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(武汉 大 学 经 济 与 管理 学 院 市 场 营销 与 旅游 管理 系 , 武汉 430072) 
摘 要 怀旧 型 情感 广告 是 企业 常用 的 广告 策略 , 现 有 的 研究 主要 从 怀旧 广告 的 情感 性 出 发 ， 
而 忽略 了 广告 的 认 知 性 。 本 研究 从 情感 处 理 的 两 个 维度 《情感 和 认 知 )， 探 究 了 怀旧 广告 和 
非 怀旧 广告 在 不 同 品牌 情境 下 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 。 通 过 二 手数 据 和 实验 研究 发 现 : 对 
温暖 型 品牌 而 言 ， 怀旧 Cvs 非 怀 旧 ) 广告 会 降低 消费 者 的 口碑 传播 ,孤独 感 和 满足 感 起 到 连 
续 中 介 作 用 ; 对 效能 型 品牌 而 言 ， 怀 旧 Cvs 非 怀 旧 ) 广告 会 提高 消费 者 的 口碑 传播 ， 历史 感 
和 信任 感 起 到 连续 中 介 作 用 。 
关键 字 怀旧 广告 ， 品 牌 形象 ;口碑 传播 ， 信任 感 ， 满足 感 
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1 引言 
1.1 问题 提出 


情感 性 广告 是 企业 常用 的 广告 策略 (Krishnan & Chakravarti, 2003)， 情 感 可 以 使 消费 者 分 


训 更 多 与 广告 相关 的 信息 ， 提 高 广告 效率 (Walker Skowronski, Gibbons, Vogl, & Ritchie, 2009; 
Berger, 2014)。 怀 旧 广 告 作为 情感 性 广告 的 一 种 ， 受 到 了 众多 品牌 的 欢迎 。 以 往 关 于 怀旧 广 
告 的 研究 主要 是 从 情感 唤起 的 角度 , 探讨 引发 个 体积 极 的 情感 , 如 高 兴 、 温 暖 、 感 激 (Muehling 
& Sprott, 2004), 提高 对 未 来 更 加 乐观 的 态度 等 (Cheung et al, 2013), 从 而 影响 广告 的 传播 性 。 
AEAEE T REAA SORIS e RET TR), (Al A 
t AFRA ERAR AHD: BR, EDIT TAAL, HP 
远 )。 相 比 于 普通 广告 ， 怀 旧 广 告 是 全 盘 适 用 ， 还 是 弄巧成拙 呢 ? 

认 知 主义 的 情感 理论 认为 情感 除了 个 体 生理 本 身 的 情感 属性 之 外 ， 还 有 认 知 的 属性 
(Nussbaum, 2003)。 怀 旧作 为 一 种 特殊 的 情感 ， 我 们 也 认为 它 存在 情感 和 认 知 两 个 属性 。 怀 
上 日 的 认 知 属性 侧重 于 对 过 去 的 记忆 , 怀旧 作为 一 种 信息 刺激 ; 怀旧 的 情感 属性 涉及 这 些 回忆 
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唤起 的 情感 ， 即 快乐 、 悲 伤 和 
的 情感 角度 出 发 , 研究 怀旧 是 否 能 够 为 品牌 带 来 积极 的 营销 传播 效果 , 却 很 少 有 人 将 情感 和 
认 知 结合 起 来 讨论 。 为 什么 不 同 的 品牌 , 怀旧 广告 会 有 不 同 的 传播 效果 呢 ? 已 有 的 文献 提 及 
不 同 的 品牌 形象 会 给 消费 者 带 来 不 同 的 品牌 感知 (Aaker & Mogilner, 2010)， 消 费 者 对 温暖 型 
品牌 的 感知 比较 感性 (Kervyn, Fiske, & Malone, 2012)， 怀 旧 广 告 作 为 情感 刺激 可 以 为 消费 者 
排解 孤独 (Zhou, Sedikides, Wildschut, & Gao, 2008)， 从 而 产生 满足 感 ， 因 此 消费 者 就 不 用 进 
行 分 享 产生 社交 联系 来 缓解 内 心 的 孤独 感 ， 从 而 影响 消费 者 的 口碑 传播 ; 消费 者 对 效能 型 品 
牌 的 感知 会 趋 于 理性 ， 怀 旧 会 作为 一 种 信息 注入 ,会 增加 消费 者 对 品牌 历史 感 的 感知 ， 让 消 
费 者 更 加 信任 这 个 品牌 ， 从 而 影响 消费 者 口碑 传播 (Ranaweera & Prabhu, 2003)。 因 此 ， 我 们 
提出 怀旧 广告 和 品牌 形象 存在 交互 作用 。 

综 上 所 述 ， 本 研究 基于 情感 的 双 维 度 视角 ， 以 怀旧 广告 为 切入 点 ， 引 入 品牌 形象 为 调节 
变量 , 验证 不 同 广告 类 型 和 品牌 形象 的 匹配 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 ,并 深度 挖掘 怀旧 对 消 
费 者 口碑 传播 的 内 在 作用 机 制 ， 研 究 框架 如 图 1 所 示 。 
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12 理论 与 假设 
1.2.1 怀旧 


Holbrook 和 Schindler(1991) 将 怀旧 定义 为 一 种 对 个 人 年 轻 时 期 、 成 年 早期 、 青春期 、 儿 
童 时 期 甚至 更 早 时 期 经 历 过 的 人 、 地 点 或 事物 的 偏好 、 一 般 性 喜欢 、 积 极 的 态度 或 喜欢 的 情 
感 。 怀 旧 是 一 种 复杂 的 情感 ，Holak 和 Havlena(1992) 认 为 怀旧 是 对 家 庭 苦 乐 参半 的 渴望 ， 它 
被 认为 是 一 种 情绪 状态 ， 包 含 愉悦 和 悲伤 两 个 层面 。 心 理学 、 社 会 学 和 消费 行为 学 领域 的 学 


者 研究 发 现 怀旧 的 正面 情绪 要 多 于 负面 情绪 (Wildschut, Sedikides, Arndt, & Routledge, 2006; 


Baldwin, Biernat, & Landau, 2015; Huang, Huang, & Wyer, 2016)。 实 证 研究 结果 也 证 实 怀旧 
总 是 伴随 着 一 系列 正面 的 情感 反应 , 如 怀旧 会 给 个 体 带 来 高 兴 、 感激 (Muehling & Sprott, 2004; 


Zhou, Wildschut, Sedikides, Shi, & Feng, 2012)、 提高 对 未 来 更 加 乐观 的 态度 (Cheung etal, 2013)、 
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增加 社会 连接 、 提 高 自尊 感 (Wildschut et al, 2006) 和 降低 孤独 感 (Zhou et al, 2008) 等 。 怀 旧 诉 
求 在 广告 领域 应 用 广泛 (Muehling, Sprott, & Sultan, 2014)。 品 牌 利用 怀旧 广告 引发 消费 者 正 
面 情感 ， 从 而 提升 品牌 的 口碑 传播 效果 ， 大 量 的 实证 研究 证 明了 这 一 点 。Triantafillidou 和 


Siomkos(2013) 在 研究 旅游 行业 时 发 现 ， 怀 旧 可 以 促进 分 享 ，Triantafillidou 和 Siomkos(2014) 
从 消费 者 体验 角度 提出 怀旧 对 消费 者 口碑 传播 有 正 向 影响 ,以 上 的 研究 是 从 情感 维度 探究 了 
怀旧 对 口碑 传播 的 影响 , 且 得 出 一 致 结论 是 怀旧 广告 有 助 于 消费 者 的 口碑 传播 , 可 这 一 结论 
如 何 解 释 一 些 品牌 怀旧 广告 传播 效果 失灵 的 现象 呢 ? 

认 知 主义 的 情感 理论 认为 情感 也 是 有 认 知 性 的 Nussbaum, 2003)， 即 情感 除了 个 体 生 理 
本 身 的 情感 属性 之 外 ,还 有 认 知 属性 。 怀 旧作 为 一 种 特殊 的 情感 ， 也 存在 情感 和 认 知 两 个 属 
性 。 不 同 的 品牌 形象 影响 广告 的 传播 效果 (Yagci, Biswas, & Dutta, 2009)， 以 往 的 研究 仅 从 怀 
日 的 情感 角度 论证 了 怀旧 广告 所 带 来 的 商业 价值 (Muehling & Sprott, 2004; Wildschut et al, 
2006; Zhou et al, 2008)， 忽 略 了 怀旧 的 认 知 属性 ， 但 基于 怀旧 的 情感 属性 和 认 知 属性 带 来 的 
传播 效果 ,缺乏 一 致 的 研究 结论 。 因 此 ， 本 文 基于 情感 的 双 维 度 视角 ,探究 品牌 形象 与 广告 
类 型 的 匹配 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 。 

1.2.2 品牌 形象 

品牌 形象 是 指 消费 者 记忆 中 品牌 联想 所 反映 的 品牌 认 知 (Grohs & Reisinger, 2014). 
Aaker 等 (2010) 将 品牌 形象 分 为 温暖 (warmtm 和 效能 (competence) 两 个 维度 。 温 暖 通常 包括 慷 
慨 、 善 良 、 诚 实 、 真 诚 、 乐 于 助人 和 值得 信赖 ， 而 效能 包括 信心 、 有 效 性 、 
= 4. 42% (Judd, James-Hawkins, Yzerbyt, & Kashima, 2005)。 虽 然 温 暖和 效能 最 初 是 对 他 人 的 感 
T 知 和 评价 , Kervyn 等 (2012) 发 现 消 费 者 对 品牌 也 存在 温暖 和 效能 的 认 知 判断 。 对 于 温暖 型 品 

牌 ， 消 费 者 倾向 于 情感 层面 的 分 析 ， 而 对 于 效能 型 品牌 ， 消 费 者 倾向 于 认 知 层面 的 分 析 。 前 

人 对 温暖 和 效能 的 研究 主要 集中 在 社会 心理 学 的 层面 ，Fournier 和 Alvarez(2011) 研 究 发 现 ， 
昌 暖 感 和 效能 感 可 以 解释 消费 者 和 品牌 之 间 的 关系 。Aaker 等 学 者 (2010) 用 温暖 和 效能 研究 
发 现 非 盔 利 型 企业 给 消费 者 带 来 更 多 温暖 的 感知 ， 礁 利 型 企业 给 消费 者 带 来 更 多 能 力 的 感 
知 。 基 于 此 ， 本 文 将 品牌 形象 分 为 温暖 型 和 效能 型 。 

认 知 主义 的 情感 理论 认为 情感 除了 个 体 生 理 本 身 的 情感 属性 之 外 ， 还 存在 认 知 属性 
(Nussbaum, 2003)。 怀 旧作 为 情感 的 一 种 ， 也 存在 情感 和 认 知 两 种 属性 ， 情 感 属性 涉及 怀旧 
所 唤起 的 快乐 、 悲 伤 以 及 其 他 复杂 的 情绪 (Holak & Havlena, 1998)。 前 人 对 怀旧 情感 属性 的 
研究 已 经 非常 全 面 。 对 于 怀旧 的 认 知 属性 ， 目 前 研究 较 少 ,怀旧 的 认 知 属性 是 对 过 去 记忆 概 
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念 化 的 感受 和 联想 , 不 同 个 体 怀旧 的 对 象 干 差 万 别 ,， 所 以 具体 的 怀旧 联想 我 们 不 做 讨论 。 从 
时 间 的 维度 上 来 看 ， 怀 旧 会 让 个 体 产 生 一 种 历史 感 ， 何 佳 讯 和 李 炊 (2006) 在 研究 品牌 活化 中 
提 到 老 品 牌 是 历史 悠久 的 ,怀旧 情感 可 以 刺激 消费 者 增加 对 品牌 故事 的 感知 .对 于 品牌 而 言 ， 
怀旧 向 消费 者 传达 “历史 悠久 ”的 感知 ,会 增加 品牌 的 历史 感 。 基 于 此 ， 本 研究 试图 从 情感 的 
双 维 度 视 角 研 究 怀旧 广告 如 何 影响 消费 者 的 口碑 传播 。 

怀旧 的 认 知 属性 可 以 促进 消费 者 对 品牌 历史 的 感知 ， 以 此 增加 对 品牌 的 信任 ( 张 义 ， 孙 
明 贵 ，2012)， 而 信任 会 促进 消费 者 口碑 传播 (Ranaweera & Prabhu, 2003)。 怀 旧 的 情感 属性 可 
以 缓解 个 体 的 孤独 感 (Zhou et al, 2008)， 增 加 满足 感 ， 所 以 个 体 可 能 会 减少 分 享 行为 来 获得 
社交 联系 。 因 此 ， 对 温暖 型 品牌 ， 怀 旧作 为 情感 的 表达 ， 对 消费 者 的 口碑 传播 可 能 存在 负 向 
影响 ， 对 效能 型 品牌 ， 怀 旧作 为 信息 的 表达 ， 可 能 会 促进 消费 者 的 口碑 传播 。 据 此 ， 提 出 如 
下 假设 : 

假设 la: 对 温暖 型 品牌 而 言 ， 怀 旧 Cvs 非 怀旧 ) 广告 更 可 能 降低 消费 者 的 口碑 传 反 

假设 1b: 对 效能 型 品牌 而 言 ， 怀 旧 Cvs 非 怀旧 》 广 告 更 可 能 提高 消费 者 的 口碑 传 所 
1.2.3 历史 感 、 信 任 感 和 孤独 感 、 满 足 感 的 中 介 作 用 

孤独 (loneliness) 是 一 种 主观 上 的 社交 孤立 状态 ， 伴 有 社交 需要 得 不 到 满足 而 产生 不 被 接 
纳 的 痛苦 体验 ， 并 驱使 个 体 寻 求 这 种 需要 的 满足 。 孤独 是 一 种 令 人 不 安 的 、 不 快乐 的 、 莫 伤 
的 心理 状态 (Cacioppo, & Hawkley, 2005)， 它 与 缺乏 社会 支持 有 关 (Cacioppo et al, 2006)， 当 个 
体 期 望 和 感知 的 社会 关系 不 一 致 时 ， 则 会 产生 孤独 感 (Mellor Stokes, Firth, Hayashi, & 
Cummins, 2008)。 满 足 感 是 指 消费 者 在 需求 得 到 满足 时 ， 心 理 上 产生 的 愉悦 、 放 松 的 状态 
(Parker & Lehmann, 2016)。 怀 旧 是 一 种 自我 相关 的 社会 情感 ， 自 我 总 是 回忆 中 的 主角 ， 回 忆 
中 被 亲密 的 人 包围 ， 会 排解 个 体 的 独孤 感 (Zhou et al, 2008)， 此 时 ， 个 体感 知 的 社会 关系 更 
加 符合 个 体 的 预期 , 给 个 体 带 来 情感 上 的 满足 。 因 此 , 个 体 就 不 需要 增加 分 享 行为 来 获得 社 
交 联系 。 

历史 是 文化 的 传承 、 积 累 和 扩展 (Burger, 2015)， 品 牌 与 人 类 的 生活 相伴 ， 凝 聚 了 历史 文 
化 ， 品牌 的 历史 感 即 品 牌 在 消费 者 心中 的 时 间 延 伸 性 (Chang, & Tung 2016)。 从 怀旧 的 认 知 属 
性 来 看 ,怀旧 会 提升 消费 者 对 品牌 历史 感 的 感知 。 更 长 的 品牌 历史 可 以 增加 品牌 的 影响 力 和 
消费 者 偏好 (Cronso, Freling, & Skinner, 2010), Chang 和 Tung(2016) 研 究 发 现 ， 品 牌 历 史 感 
会 降低 消费 者 对 品牌 的 感知 风险 ， 消 费 者 通常 认为 历史 悠久 的 品牌 是 值得 信任 的 (Aaker 
1996)。 怀 旧 的 认 知 属性 会 增加 消费 者 对 品牌 历史 悠久 的 感知 ， 给 消费 者 带 来 更 多 的 信任 ， 
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消费 者 的 信任 会 促进 消费 者 的 口碑 传播 (Ranaweera & Prabhu, 2003). 

对 温暖 型 品牌 而 言 , 消费 者 感知 较为 感性 , 怀旧 广告 的 情感 属性 会 降低 消费 者 的 孤独 感 ， 
给 消费 者 带 来 内 心 的 满足 ， 从 而 降低 消费 者 的 口碑 传播 效果 ; 对 效能 型 品牌 而 言 ， 消 费 者 感 
知 更 加 理性 , 怀旧 广告 的 认 知 属性 会 增加 消费 者 对 品牌 历史 感 的 感知 , 增强 消费 者 对 品牌 的 
信任 ， 从 而 提升 消费 者 的 口碑 传播 效果 。 综 上 所 述 ， 本 研究 提出 如 下 假设 : 

假设 2a: 对 温 暧 型 品牌 而 言 ， 怀 旧 Cvs 非 怀 旧 》〉 广 告 会 降低 消费 者 的 口碑 传播 ， 孤 独 
感 和 满足 感 起 到 连续 中 介 作 用 ; 

假设 2b: 对 效能 型 品牌 而 言 ， 怀 旧 (vs 非 怀 旧 〉 广 告 会 提高 消费 者 的 口碑 传播 ， 历 史 
感 和 信任 感 起 到 连续 中 介 作 用 。 


怀旧 是 一 种 复杂 的 情感 (Sedikides, Wildschut, & Routledge, 2008)， 它 不 仅 可 以 缓解 孤独 


提升 历史 感 ， 还 能 缓解 焦虑 (Juhl, Routledge, Arndt, Sedikides, & Wildschut, 2010)， 提 升 安全 


感 (Reid, Green, Wildschut, & Sedikide, 2015), 安全 感 是 基于 个 体 对 周围 环境 认 知 处 理 的 结 

所 以 对 于 温暖 型 品牌 , 怀旧 可 能 会 通过 降低 个 体 的 焦虑 来 影响 心理 的 满足 ， 从 而 影响 消费 者 
的 口碑 传播 ; 对 于 效能 型 品牌 ,怀旧 可 能 会 通过 提升 安全 感 来 影响 消费 者 对 品牌 的 信任 ， 从 
影响 消费 者 的 口碑 传播 。 本 文通 过 实验 的 方法 排除 了 这 种 可 能 1 


研究 一 则 在 探究 不 同类 型 广告 (怀旧 / 非 怀旧 〉 的 有 效 性 ， 以 及 不 同类 型 品牌 (温暖 型 / 
效能 型 ) 口碑 传播 的 差异 ， 为 本 研究 提供 二 手数 据 的 支持 。 
O 2.1 数据 收集 
针对 怀旧 广告 和 口碑 传播 ， 本 研究 选择 了 大 多 数 公司 都 会 注册 的 社交 媒体 平台 “新 浪 微 
博 ” 作 为 数据 源 ， 使 用 python 编程 工具 ， 对 企业 的 官方 微 博 进 行 机 器 抓 取 〔 上 有 具体 代码 见 附件 
4)。 选 择 新 浪 微 博 作为 数据 研究 源 ， 不 仅 是 出 于 对 数据 时 效 性 的 考虑 ， 也 是 出 于 研究 需要 的 
考虑 ,因为 有 研究 表明 微 博 等 社交 媒体 的 点 赞 、 评 论 或 者 转发 行为 可 以 一 定 程度 上 反应 消费 
者 的 口碑 传播 意愿 和 消费 者 的 口碑 推荐 意愿 (Hung, Chan, & Tse, 2011; Gong & Li, 2017). 
为 保证 数据 的 稳定 性 ， 本 研究 选择 2016 年 为 参考 时 间 点 ， 抓 取 了 新 浪 微 博 以 下 几 家 品 
牌 2016 年 在 微 博 上 发 布 的 所 有 帖子 : 支付 宝 、 小 米 、 江 小 白 、 华 为 、 百 度 、 爱 奇 艺 、 卫 龙 、 
娃哈哈 、 稳 香 村 、 王 老 吉 、 茅 台 、 可 口 可 乐 、 康 师傅 、 劲 酒 和 大 宝 。 抓 取 的 内 容 包 括 发 帖 内 
容 、 发 布 时 间 、 转 发 量 、 评 论 量 和 粉丝 数 等 数据 。 


通过 随机 抽取 三 十 位 菜 大 学 学 生 对 以 上 企业 的 品牌 形象 进行 测试 , 将 以 上 品牌 分 成 两 类 : 


(1) 温暖 型 品牌 


卫 龙 (M m=4.36，SD=0.31; M wh-3.01，SD=0.37，F(L，30)=232.65，Pp<0.001)。 


娃哈哈 (M aw=4.15，SD=0.33; M wp=3.19，SD=0.43; F(1, 30)=137.99, p<0.001). 


稳 香 村 (M w=4.17，SD=0.37; M we=3.16, SD=0.30; F(1, 30)=135.75, p<0.001). 


王老吉 (M jaw=4.11，SD=0.35; M xe=3.07, SD=0.44; FU, 30)=99.49, p<0.001)。 


FR(M jaw=4.18，SD=0.35; M xe=2.87, SD=0.45; F(1, 30)=158.97, p<0.001). 


可 口 可 乐 (M aw=4.28, SD=0.34; M x=3.38, SD=0.32; F(1, 30)=110.05, p<0.001). 


康师傅 (M we=4.22, SD=0.25; M xe=3.28, SD=0.43; F(1, 30)=107.725, p<0.001). 


劲 酒 (M am=4.29, SD=0.36; M we=3.41, SD=0.40; F(1, 30)=80.62, p<0.001). 
大 宝 (M wwwe=4.24, SD=0.37; M xie=3.02, SD=0.33; F(1, 30)=183.52, p<0.001). 


(2) 效能 型 品牌 


支付 宝 (M jw=3.38，SD=0.47; M wie=4.07, SD=0.32; F(1, 30)=232.65, p<0.001). 

小 米 (M m=3.38, SD=0.47; M xe=4.07, SD=0.32; F(1, 30)=266.74, p<0.001). 

江 小 白 (M wm=3.45, SD=0.44; M we=4.11, SD=0.31; F(1, 30)=283.75, p<0.001). 

华为 (M as=3.10, SD=0.42; M wie=4.03, SD=0.29; F(1, 30)=436.81, p<0.001). 

百度 (M iww=3.36, SD=0.47; M wie=3.92, SD=0.30; F(1, 30)=236.63, p<0.001). 

爱 奇 艺 (M jw=3.20，SD=0.41; M wie=3.84, SD=0.30; F(1, 30)=317.60, p<0.001). 

对 以 上 抓 取 的 内 容 进 行 处 理 , 将 发 帖 内 容 中 含有 小 时 候 、 童 年 和 怀旧 词语 的 帖子 筛选 出 
来 作为 怀旧 广告 文案 , 再 将 友情 、 亲 情 和 爱情 等 情感 性 的 帖子 挑选 出 来 作为 非 怀旧 广告 文案 。 
怀旧 广告 是 一 种 情感 性 广告 , 非 怀旧 广告 选择 的 是 情感 性 广告 中 的 非 怀 旧 文 案 。 人 邀请 两 位 专 
业 人 员 对 上 述 挑选 出 来 的 帖子 进行 检验 , 请 他 们 对 以 上 帖子 是 属于 怀旧 型 还 是 非 怀旧 型 进行 
分 类 ， 如 果 对 于 同一 条 帖子 两 位 专业 人 员 的 鉴定 一 样 〈 如 都 认为 是 怀旧 型 帖子 )， 则 认为 该 


条 帖子 有 效 并 归 类 〈 怀 旧型 帖子 )， 对 于 存疑 的 帖子 ， 再 找 第 三 位 专业 人 员 进 行 讨 论 , K 1 
是 筛选 后 每 种 类 型 帖子 的 数量 。 根据 帖子 的 内 容 , 将 帖子 分 为 信息 引发 的 怀旧 和 情感 引发 的 


怀旧 两 种 类 型 ， 分 类 依据 是 帖子 内 容 中 是 否 包 含情 感性 倾向 的 词语 《如 厌恶 、 翡 哀 、 慎 恨 、 
恐惧 、 嘉 好、 安乐 和 惊奇 等 )， 最 终 每 种 帖子 的 类 型 和 数量 见 表 2, 表 3 是 每 种 帖子 的 范例 。 


表 1 怀旧 广告 类 型 与 品牌 形象 交叉 表 
广告 类 型 温暖 型 效能 型 总 计 
怀旧 广告 125 46 171 
非 怀 旧 广 告 88 89 177 
总 计 213 135 348 
表 2 信息 与 情感 类 型 与 品牌 形象 交叉 表 
属性 广告 类 型 温暖 效能 总 计 
怀 | 63 20 83 
F 非 怀 | 49 41 90 
ae 怀 | 62 26 88 
非 怀 | 39 48 87 
总 计 213 135 348 
表 3 帖子 示例 
帖子 类 型 帖子 内 容 
sei 比 起 现在 的 我 们 ， 还 记得 小 时 候 更 喜欢 下 雨 一 一 在 换洗 一 新 的 世界 里 ， 一 把 小 
E E. ARE, PR TEER. 《可口可乐 ) 
息 i OKE EAI O A AR RE ET A, MFF RAEE R AG R RE o 
《可口可乐 
怀 | # 父 亲 节 # 小 时 候 ， 我 调皮 、 打 架 、 撤 议 、 成 绩 差 … 让 你 上 火 操 心 ， 此 时 我 早已 知 
i 错 ， 惹 你 上 火 不 是 本 意 ， 表 上 火 ， 消 消 气 ， 老 爸 节 日 快乐 ， 我 爱 你 ! (LEH 
> 猴 年 吉祥 无 论 能 不 能 回 家 ， 都 要 喜庆 地 过 年 。 一 点 门 联 红 ， 三 两 爆竹 声 ， 辛 苦 操 
| 非 怀 | 劳 一 整 年 ， 所 有 吉 Weleda ees ran 愿 每 个 人 都 能 把 年 过 得 红 
火 。 过 吉祥 年 ， 喝 王老吉 ! 红 红 火 火 就 是 吉祥 ! (王老吉 ) 
2.2 数据 分 析 


怀旧 类 型 和 品牌 形象 的 交互 作用 : 为 了 进一步 探究 怀旧 广告 和 非 怀旧 广告 的 口碑 传 反 


效果 差异 ， 我 们 以 “ 平 ] 将 品牌 类 型 (温暖 型 / 效 


能 型 〉 作 为 固定 因子 ， 用 单 因 素 下 检验 方法 验 订 
单 变量 回归 分 析 结 果 发 现 


总 体 显著 (调整 后 R?=0.21, F(1,348)=32.47, p<0.001, n?=0.123), TERA 


F(1, 175)=15.05, p<0.001, P=0.081)、 信 | 
旧 广 告 类 型 和 消费 者 的 口碑 传播 


n?=0.314), 说 明 品 牌 


均 转 发 量 ”( 转 发 量 


TERT 


ERRUR 22 BL) 为 因 变 
FE 调节 效应 ， 结 果 如 表 4 所 示 。 


la 


?9 


,怀旧 广告 类 型 和 品牌 形象 的 匹配 关系 在 平均 转发 量 上 交互 作 


El 开 


组 的 均值 效应 分 析 显 示 《〈 如 图 2)， 对 于 温 上 


广告 的 口碑 传播 意 


愿 显著 高 于 怀旧 ) 


wy 


显著 (调整 后 R=0.17, 


型 显著 (调整 后 R2=0.40, F(1, 173)=77.49, p<0.001, 


Fel) E 
RA ih 


之 间 存 在 显著 的 调节 作用 。 分 
牌 而 言 ， 在 平均 转发 量 上 , 消费 者 对 非 怀旧 


告 (M in=3.63*E°<M mn=5.91*E5,F(1,213)=4.67, 


p=0.03<0.05)、 情 感 型 显著 (M wn=2.75*E5<M 4 6.45*E,F(1,101)=4.36, p=0.03<0.05). 1% 


告 的 口 


人 碑 传 所 


意愿 显著 高 于 非 怀旧 


419 =0.68*E4,F(1,135)=28.095 , p<0.001). 、 情 


N 


广 


息 型 显著 (M yn=3.3*E5<M swtg=5.7*E5,F(1,112)=6.16,p=0.015<0.05)。 对 于 效能 型 品牌 而 言 ， 


在 平均 转发 量 上 , 消费 者 对 怀旧 ) EM ww 3.32*E4>M 


ek FY m (Mn =3.54*E4SM oe n= 1.08*E- 
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4.F(1,74)=8.90，p=0.004<0.01)、 信 息 型 显著 (M wn=3.05*E4>M rn=0.20*E4,F(1,61)=40.19， 


p=0<0.001)。 二 手数 据 证 明了 假设 Hla 和 Hlb。 


表 4 广告 类 型 和 品牌 形象 对 口碑 传播 的 影响 


变异 来 源 II 类 平方 和 df 均 方 F 显著 性 
校正 模型 3.20E-6 3 1.07E-6 32.472 0.000 
截 距 4.70E-6 1 4.70E- 143.007 0.000 
怀旧 类 型 1.12E° 1 1.12E-6 34.170 0.000 
品牌 形象 1.78E-6 1 1.78E-6 54.123 0.000 
怀旧 类 型 * 品 牌 形象 1.58E% 1 1.58E-6 48.203 0.000 
误差 1.13E5 344 3.29EA 
总 计 1.73E5 348 
校正 的 总 计 1.45E5 347 


YE: a. R2= 0.221 (调整 R?2=0.214) 


3.50E-04 3.32E-04 
3.00E-04 
2.50E-04 
4X 2.00E-04 
ie 
X 1.50E-04 
1.00E-04 
5.91E-05 
5.00E-05 ean 
3.63E-05 nue Os 
0.00E+00 
温暖 型 效能 型 
mo 不 | 日 ate 上 性 不 | 日 
(1) 总 体 
4.00E-04 3.54E-04 3.50E-04 ery 
Pa 3.00E-04 
3.00E-04 / : 
z ; x 2.50E-04 
R T ri R 2.00E-04 
W 2. - pad 
EN sf 3 1.50E-04 
” 1.00E-04 E ” 1.00E-04 
6.45 5.00E-05 
0.00E400 L27505 0.00E+00 
温暖 型 效能 型 
=g- {A =i JEM IF =€- {H =t JEMI 
(2) 情感 (3) WH 


图 2 怀旧 广告 类 型 与 品牌 形象 的 交互 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 
2.3 结果 讨论 


本 研究 通过 二 手数 据 分 析 发 现 ， 为 了 提高 消费 者 对 广告 的 口碑 传播 ， 不 同 品牌 会 采用 


不 同类 型 的 广告 进行 产品 推广 。 有 具体 来 说 ， 对 于 效能 型 品牌 而 言 ， 怀 旧 广 告 会 促使 消费 者 
有 更 高 的 口碑 传播 ， 对 于 温暖 型 品牌 而 言 ， 非 怀旧 广告 会 促使 消费 者 有 更 高 的 口碑 传播 。 
这 就 是 说 怀旧 广告 对 效能 型 品牌 有 正 向 的 促进 作用 ， 对 温暖 型 品牌 ， 有 人 负 向 的 抑制 作用 。 
研究 一 验证 了 怀旧 广告 和 品牌 形象 的 交互 效应 对 口碑 传播 的 影响 。 因 此 ， 假 设 Hla 和 假设 


Hlb 得 到 了 证 明 。 


JE 


3 研究 二 


研究 一 通过 二 手数 据 证 明了 怀旧 广告 和 品牌 形象 的 交互 作用 对 消费 者 口碑 传播 意愿 的 
影响 ， 研 究 二 从 情感 唤起 的 角度 设计 实验 ,在 重复 检验 研究 一 结果 的 同时 ， 深 度 挖掘 不 同 ) 
告 类 型 和 品牌 形象 交互 作用 的 中 介 机 制 ， 并 且 排除 其 他 可 能 性 的 中 介 。 

3.1 研究 设计 与 数据 收集 

研究 二 采用 2〈 怀 旧 广 告 : 怀旧 vs 非 怀旧 〉X2 (品牌 形象 :温暖 型 vs 效能 型 ) 的 组 间 
实验 设计 。230 名 来 自 某 大 学 的 学 生 参 与 了 本 轮 实 验 ， 剔 除 填写 不 规范 的 问卷 ， 最 终 回 收 有 
效 问卷 222 份 ， 其 中 男性 占 比 48.6%， 女 性 占 比 51.4%， 实 验 中 变量 广告 怀旧 程度 与 品牌 形 
象 均 通过 实验 操控 来 实现 。 

被 试 被 随机 分 成 两 组 ， 并 告知 某 公司 最 近 设 计 了 一 份 广告 ， 想 听 听 他 们 的 意见 。 该 广告 
根据 Muehling 和 Pascal(2011) 的 实验 材料 改编 而 来 ,用 于 操纵 广告 的 怀旧 程度 。 在 怀旧 组 中 ， 
广告 上 写 道 : 那 是 一 个 特别 的 年 代 ， 在 我 的 想象 中 ， 那 时 人 们 单纯 善良 可 爱 执着 。 过 去 和 未 
来 同等 重要 ，COTON 时 刻 为 您 记录 着 ， 人 生 多 风雨 ，COTON 永 相 伴 ， 和 COTON 一 起 回 
到 过 去 ..…...， 然 后 是 产品 的 一 系列 参数 ， 广 告 右 下 角 水 印 写 1985.08.24。 在 非 怀 旧 组 中 ， 呈 
现 的 广告 写 道 : 这 是 一 个 充满 惊喜 的 时 代 ， 穿 越 人 海 ， 缘 分 让 我 们 相识 ，COTON 为 您 记录 
每 一 个 美好 的 瞬间 。 朋 友 一 生 ，COTON 永远 与 您 相伴 ， 然 后 是 产品 的 一 系列 参数 ， 广 告 右 


下 角 水 印 写 2019.01.08。 两 组 广告 如 图 3 所 示 。 被 试看 完 广告 后 ， 需 要 填写 用 于 怀旧 广告 操 


纵 测量 的 量 表 (Holbrook, 1993) 量 表 共 七 个 题 项 (ao=0.936)。 
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在 我 想象 中 ， 
那 肝 的 人 们 单纯 


COTON 有 j 交 /的 您 记录 着 ; 


AEB, COTON 永 相 伴 
COTON 永远 TEHE. 


Lom vo ame 


l 


COTON 相机 ， #8, 小 、 视野 大 AN ES =, 
i N 3 


BR: ù š 参数 ， 
# 型 号 :E0S 800D 单反 套 机 (EF-S 18-135mm f/3. 5-5.6 IS STM 镜头 ) 
* R (mm) 313199. 9X76. 2 HK 

* 有 效 像素 :2420 万 像素 

* 传感器 类 型 :CMOS 


# 型 号 :E0S 8000 单反 套 机 (EF-S 18-135mm f/3. 5-5.6 1S STM 镜头 ) 
* Rİ (mm) :131X99.9X76. 2 BH 
* 有 效 像素 :2420 万 像素 
* (EBRD : CMOS 
2019.01.08 1985. 08. 24 


图 3 广告 类 型 操控 文案 
每 组 被 试 随机 收 到 一 个 关于 公司 形象 的 介绍 材料 ， 温 暖 型 品牌 的 材料 为 : COTON 是 一 
家 相机 品牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 备 受 消费 者 关注 ，COTON 为 了 进 
一 步 保 持 竞争 力 ， 常 年 致力 于 慈善 事业 ， 该 公司 的 价值 观 也 传达 一 种 关爱 、 友 好 的 理念 。 效 
能 型 品牌 的 材料 为 : COTON 是 一 家 相机 品牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 
备 受 消费 者 关注 ，COTON 为 了 进一步 保持 竞争 力 ， 一 直 致 力 于 新 工艺 和 新 技术 的 研发 ， 从 
而 提高 公司 的 生产 力 。 在 被 试看 完 材 料 之 后 ， 需 要 填写 用 于 测量 品牌 形象 的 量 表 (Aaker et all, 
2010) 该 量 表 用 三 个 语句 测量 效能 型 品牌 (w=0.856):“ 我 觉得 这 是 一 个 有 能 力 的 品牌 和 “我 觉 
得 该 品牌 是 一 个 充满 活力 的 品牌 ”“ 我 觉得 该 品牌 确实 能 发 挥 广告 中 所 说 的 作用 ”同时 采 
用 三 个 语句 测量 温暖 型 品牌 形象 (a=0.941):“ 我 觉得 这 是 一 个 充满 温情 的 品牌 ”” “我 觉得 
该 品牌 强调 的 是 人 与 人 之 间 的 友善 ^” “我 觉得 该 品牌 形象 是 促进 朋友 间 的 关爱 ”。 
被 试 最 后 完成 结果 变量 口碑 传播 (Brakus et al, 2009)， 中 介 变 量 历史 感 (Chang & Tung, 


= 


2016)、 信 任 感 (Morgan & Hunt, 1994)、 孤 独 感 (Russell, Peplau, & Cutrona, 1980)、 满 足 感 
(Reynolds & Beatty, 1999)、 焦 虑 感 (Leary & Kowalski, 1993)、 安 全 感 (Fraley Heffernan, Vicary, 
& Brumbaugh, 2011) 的 测量 (所 有 的 测量 均 为 5 KEKR, HP 1 表示 完全 不 同意 ; 示 完 全 
同意 )。 
3.2 数据 分 析 

操控 检验 : 在 广告 类 型 的 测量 中 ， 怀 旧 广 告 分 组 的 测量 值 明显 高 于 非 怀旧 广告 组 (M4 fm 
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=4.05, SD=0.61; M ++in=3.66, SD=0.74; F(1, 222)=18.16, p<0.001, Cohen's d=0.58)， 实 验 
对 于 怀旧 的 操纵 成 功 。 

被 试 对 不 同 的 品牌 形象 感知 也 存在 显著 性 差异 。 在 温暖 型 品牌 分 组 中 , 被 试 感知 到 品牌 
的 温暖 性 显著 高 于 效能 性 (M am=4.09，SD=0.84; M we=3.25, SD=1.07; F(1, 222)=43.77, p 


<0.001, Cohen's d=0.87); 在 效能 型 品牌 分 组 中 , 被 试 感知 到 品牌 的 效能 性 显著 高 于 温暖 性 (MY 


am=3.77, SD=0.81; M wie=4.02, SD=0.63; F(1, 222)=6.12, p=0.014<0.05, Cohen's d=0.34), 
实验 对 品牌 形象 的 操控 成 功 。 

主 效应 分 析 : 分 析 结 果 显 示 交 互 效应 显著 (调整 后 的 R=0.36; F(1,222)=37.78, p<0.001, 
12=0.148)， 结 果 如 表 5 所 示 。 分 组 的 均值 效应 分 析 显 著 ( 如 图 4)， 在 温暖 型 的 分 组 中 ， 怀 旧 
广告 对 被 试 的 口碑 传播 影响 效果 显著 低 于 非 怀 旧 广 告 (M wa=2.87，SD=0.68; M xia=3.50， 


SD=0.53; F(1,119)=35.90, p<0.001,Cohen's d=1.03)。 对 于 效能 型 的 分 组 中 ,怀旧 广告 的 口碑 


传播 效果 显著 高 于 非 怀 旧 广 告 (M fn=4.22，SD=0.51; M -=3.78, SD=0.81; F(1,103)=9.05, 


p=0.003<0.01 , Cohen's q=0.65)。 实 验 结果 再 次 验证 假设 Hla 和 Hlb。 
表 5 广告 类 型 和 品牌 形象 对 口碑 传播 的 影响 


变异 来 源 JI 类 平方 和 df 均 方 F 显著 性 
校正 模型 55.270 3 18.423 41.611 0.000 
截 距 2733.457 1 2733.457 6173.808 0.000 
怀旧 类 型 36.797 1 36.797 83.109 0.000 
品牌 形象 0.829 1 0.829 1.872 0.173 
怀旧 类 型 x 品牌 形象 ”16.724 1 16.724 37.772 0.000 
RE 96.520 218 0.443 
总 计 2889.520 222 
校正 的 总 计 151.790 221 


VE: a. R?= 0.364( 调 整 R2=0.355) 


4.50 


4.00 


3.50 


平均 转发 数 


3.00 


2.50 


温暖 型 效能 型 


a= 怀旧 “一 上“ 一 非 怀 | 


图 4 广告 类 型 与 品牌 形象 的 交互 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 
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对 于 焦虑 感 来 说 , 品牌 形象 和 广告 类 型 的 交互 效应 对 焦虑 的 影响 显著 (调整 后 的 R=0.11; 


F(1222)=4.30，p=0.039<0.05，712=0.019), 在 温暖 型 品牌 的 分 组 中 ， 相 比 非 怀 旧 广 告 ， 怀 旧 广 


告 能 降低 消费 者 的 焦虑 (M fa=2.358，SD=0.69; M seyin=3.15, SD=1.18; F(1,119)=11.79, 


p=0.001<0.01,Cohen's d=0.59)。 在 效能 型 品牌 的 分 组 中 ， 广 告 类 型 对 焦虑 感 的 影响 没有 明显 
区 别 (M mrs=3.38，SD=0.90; M w=3.42, SD=1.03; F(1,103)=0.035, p=0.85>0.05). 


对 于 安全 感 来 说 , 品牌 形象 和 广告 类 型 的 交互 效应 对 安全 感 影响 显著 (调整 后 的 R=0.14; 


F(1,222)=5.57, p=0.019<0.05, 1?=0.025), ACV AL YEH E A mr=2.88，SD=0.87; M wmn 


=3.30, SD=1.07; F(1,119)=5.26, p=0.024<0.05,Cohen's d=0.43) 还 是 效能 型 品牌 (WM rn=3.76， 
SD=0.73; M r=2.70，SD=0.75; F(1,103)=49.00, p<0.001,Cohen's d=1.43)， 相 比 非 怀旧 广 
告 ， 怀 旧 广告 能 给 消费 者 带 来 更 高 的 安全 感 。 对 于 怀旧 广告 而 言 ， 效 能 型 品牌 比 温 暖 型 品牌 


给 消费 者 带 来 更 高 的 安全 感 (M jg=3.15，SD=1.06; M we=3.76, SD=0.73; F(1,119)=9.98, 


p=0.002<0.001,Cohen's d=0.67)。 


本 研究 按照 Bootstrap 程序 ， 参 照 中 介 检 验方 法 (Zhao，Lynch, Jr, & Chen, 2010) 进 行 了 中 


TDP AM. DM. o 

温暖 型 品牌 的 连续 中 介 效应 分 析 : 本 研究 使 用 bootstrap 方法 进行 中 介 效应 检验 ， 选 择 模型 
8, 样本 量 选择 5000, 自 变量 为 怀旧 类 型 ,孤独 感 、 满 足 感 和 历史 感 、 信 任 感 作为 连续 中 介 ， 
碑 传 播 作为 因 变量 ， 在 95% 的 置信 水 平 下 ， 数 据 结果 表明 :“ 怀 旧 类 型 一 孤独 感 一 满足 感 
一 口碑 传播 ”的 连续 中 介 显 著 , 孤独 感 (LLCL=0.0005, ULCL=0.170) ,满足 感 (LLCL=-0.230， 


ZLCL=-0.008);， 而 “怀旧 类 型 一 历史 感 一 信任 感 一 口碑 传播 ”的 中 介 路 径 不 显著 ， 历 史 感 
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(LLCL=-0.044，ULCL=0.039)、 信 任 感 (LLCL=-0.137，ULCL=0.136)。 数 据 表明 :“ 怀 旧 类 型 一 


焦虑 感 一 口碑 传播 ”中 介 路 径 不 显著 (LLCL=-0.067，ULCL=0.027)， 加 入 满足 感 之 后 ,“ 怀 旧 


类 型 一 焦虑 感 一 满足 感 一 口碑 传播 ”中 介 路 径 依 然 不 显著 ， 焦 虑 感 (LLCL=-0.040， 


ULCL=0.028), 满足 感 (LLCL=-0.276，ULCL=-0.019)。 因 此 ,实验 证 明了 假设 H2a, 对 温暖 型 
品牌 而 言 , 怀旧 Cvs 非 怀旧 ) 广告 会 降低 消费 者 的 口碑 传播 , 孤独 感 和 满足 感 起 到 连续 中 介 
的 作用 ， 并 且 排除 了 焦虑 感 作为 中 介 的 可 能 性 。 

效能 型 品牌 的 连续 中 介 效应 分 析 : 采用 与 “温暖 型 品牌 的 连续 中 介 效 应 分 析 ” 中 完全 一 样 的 
方法 进行 分 析 ， 数 据 表明 : “怀旧 类 型 一 历史 感 一 信任 感 一 口碑 传播 ”的 中 介 路 径 显著 ， 历 


史 感 (LLCL=0.0002，ULCL=0.242)、 信 任 感 (LLCL=0.107，ULCL=0.579); 而 “怀旧 类 型 一 抓 


独 感 一 满足 感 一 口碑 传播 ”的 连续 中 介 不 显著 ,孤独 感 (LLCL=-0.033，ULCL=0.033) ， 满 足 


感 (LLCL=-0.164，ULCL=0.206)。 数 据 表 明 : “怀旧 类 型 一 安全 感 一 口碑 传播 ”中 介 路 径 不 
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显著 (LLCL=-0.017，VLCL=0.160)， 加 入 信任 感 之 后 ，“ 怀 旧 类 型 一 安全 感 一 信任 感 一 口碑 


传播 ”中 介 路 径 依 然 不 显著 ， 安 全 感 (LLCL=-0.016，ULCL=0.165)， 信 任 感 (LLCL=0.118， 
ULCL=0.628)。 因 此 ， 实 验证 明了 假设 H2b， 对 效能 型 品牌 而 言 ， 怀 旧 (vs 非 怀旧 ) 广 告 会 提 
高 消费 者 的 口碑 传播 , 历史 感 和 信任 感 起 到 连续 中 介 的 作用 , 并 且 排 除了 安全 感 作为 中 介 的 


3.3 结果 讨论 

研究 二 从 情感 唤醒 的 角度 发 现 , 两 种 类 型 的 广告 在 不 同 品 牌 形象 下 对 消费 者 口碑 传播 产 
生 的 差异 , 结果 发 现 : 对 于 温暖 型 品牌 , 非 怀旧 广告 的 口碑 传播 效果 更 好 , 对 于 效能 型 品牌 ， 
怀旧 广告 的 口碑 传播 效果 更 好 。 因 此 , 研究 结果 支持 了 假设 Hla 和 Hlb。 此 外 , 研究 二 还 对 
本 研究 的 中 介 机 制 做 出 了 检验 , 研究 结果 表明 : 对 于 温暖 型 品牌 而 言 ， 怀 旧 广告 会 降低 消费 
者 的 孤独 感 ， 提 升 消费 者 的 满足 感 ， 从 而 抑制 消费 者 口碑 传播 效果 ; 对 于 效能 型 品牌 而 言 ， 
怀旧 广告 会 增加 消费 者 对 品牌 历史 感 的 感知 , 增加 对 品牌 的 信任 感 ， 从 而 提升 消费 者 口碑 传 
播 效果 ; 孤独 感 和 满足 感 是 广告 类 型 与 温暖 型 品牌 交互 影响 口碑 传播 的 连续 中 介 变 量 ; 历史 
感 和 信任 感 是 广告 类 型 与 效能 型 品牌 交互 影响 口碑 传播 的 连续 中 介 变 量 , 研究 结果 支持 假设 
H2a 和 H2b。 关 于 焦虑 感 和 安全 感 ， 从 主 效应 来 看 ， 怀 旧 可 以 减少 焦虑 、 增 加 安全 感 ， 但 是 
中 介 检 验 没有 通过 ， 所 以 排除 了 这 两 个 可 能 性 中 介 的 影响 。 

数据 结果 显示 对 于 不 同 的 品牌 形象 , 怀旧 广告 的 效果 存在 显著 差异 ,因为 消费 者 对 温暖 
型 品牌 的 感知 比较 温暖 、 感 性 ， 消 费 者 对 怀旧 广告 的 解读 偏向 于 情感 属性 ， 怀 旧情 感 可 以 组 
解 消费 者 的 孤独 感 , 个 体 在 孤独 的 情景 下 会 向 外 界 寻 求 社交 联系 , 而 口碑 传播 是 一 种 社交 行 
为 ， 所 以 当 怀旧 缓解 了 消费 者 的 孤独 感 ， 消 费 者 会 更 加 满足 于 当前 的 状态 ， 减 少 分 享 行为 来 
获取 社交 联系 ， 从 而 降低 口碑 传播 。 消 费 者 对 于 效能 型 品牌 的 感知 是 高 效 、 理 性 ， 对 怀旧 广 
告 的 解读 偏向 于 认 知 属性 , 怀旧 广告 能 增加 消费 者 对 品牌 历史 感 的 感知 , 悠久 的 历史 可 以 让 
消费 者 更 加 信任 该 品牌 ， 信 任 可 以 促进 消费 的 口碑 传播 。 


= 


4 研究 三 

研究 二 从 情感 唤起 的 角度 设计 场景 实验 验证 了 广告 类 型 和 品牌 形象 的 交互 作用 模型 , 研 
究 三 将 从 认 知 唤起 的 角度 设计 实验 , 在 重复 检验 研究 二 结果 的 同时 , 深度 挖掘 广告 类 型 和 品 
牌 形象 交互 作用 的 连续 中 介 机 制 。 
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4.1 研究 设计 与 数据 收集 

研究 三 采用 2〈 怀 旧 广 告 : 怀旧 vs 非 怀旧 〉X2 (品牌 形象 : 温暖 型 vs 效能 型 ) 的 组 间 
实验 设计 。160 名 来 自 某 大 学 的 学 生 参 与 了 本 轮 实验 ， 最 终 回 收 有 效 问卷 150 份 。 其 中 男性 
占 比 48%， 女 性 占 比 52%. 

与 研究 二 相同 ， 被 试 被 分 成 两 组 ， 每 组 的 被 试 随机 收 到 一 个 关于 公司 形象 的 介绍 材料 ， 
温暖 型 品牌 的 材料 为 : 菊 牌 是 一 家 清洁 剂 曲牌， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 
备 受 消费 者 关注 ， 菊 牌 为 了 进一步 保持 竞争 力 ， 常 年 致力 于 慈善 事业 ,该 公司 的 价值 观 也 传 
达 一 种 关爱 、 友 好 、 呵 护 的 理念 。 效 能 型 品牌 的 材料 为 : 菊 牌 是 一 家 清洁 剂 品牌 ， 该 品牌 一 
直 走 在 行业 的 前 列 ,企业 的 产品 也 备 受 消费 者 关注 ， 菊 牌 为 了 进一步 保持 竞争 力 , 一直 致力 
于 新 工艺 和 新 技术 的 研发 ， 从 而 提高 产品 的 质量 和 公司 的 生产 力 。 在 被 试看 完 材料 之 后 ， 需 
要 填写 用 于 测量 品牌 形象 的 量 表 (Aaker et al, 2010)， 量 表 内 容 与 研究 二 相同 。 

两 组 被 试 分 别 阅读 菊 牌 公司 设计 的 怀旧 型 广告 文案 与 非 怀 旧型 广告 文案 , 广告 文案 具体 
如 图 5 所 示 : 


amie 

Be LIOR KU, te 
BH. HH. ARB. kokau 
LE. ARAR, > 

用 了 才 锐 好 / 


Sinaia APR HES 


图 5 广告 类 型 操纵 文案 

最 后 被 试 完成 结果 变量 、 中 介 变 量 的 测量 量 表 以 及 人 口 统 计 学 特征 的 填写 ,变量 的 测量 
与 研究 二 相同 。 所 有 的 测量 均 为 5 级 量 表 ， 其 中 1 表示 完全 不 同意 ，5 表示 完全 同意 。 
4.2 数据 分 析 

操控 检验 : 在 广告 类 型 的 测量 中 ， 怀 旧 广 告 分 组 的 测量 值 明显 高 于 非 怀 旧 广 告 组 OM wim 
=4.19, SD=0.37; M #r=2.18, SD=0.56; F(1, 150)=674.43, p<0.001, Cohen's d=4.23)， 因 此 
本 研究 对 广告 类 型 的 操纵 是 成 功 的 。 

被 试 对 不 同 的 品牌 形象 感知 也 存在 显著 性 差异 。 在 温暖 型 品牌 分 组 中 , 被 试 感知 到 品牌 


的 温暖 性 显著 高 于 效能 性 CM jw=4.16，SD=0.51; M xi2.32，SD=0.62; F(1, 150)=383.41, 
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p<0.001, Cohen's d=3.24); 在 效能 型 品牌 分 组 中 ， 被 试 感知 到 品牌 的 效能 性 显著 高 于 温暖 性 
(M am=2.38，SD=0.68;，M wie=4.18, SD=0.48; F(1, 150)=278.74, p<0.001, Cohen's d=2.25). 
这 说 明 本 研究 对 品牌 形象 的 操控 是 成 功 的 。 

主 效应 分 析 : 广告 类 型 和 品牌 形象 的 匹配 对 消费 者 口碑 传播 的 主 效应 检验 结果 如 表 6 所 


| 


示 。 分 析 结果 显示 交互 效应 显著 (调整 后 的 R2=0.60; F(1,150)=106.00, p<0.001, 7?=0.42). 


分 组 的 均值 效应 分 析 显 著 ( 见 图 6)， 在 温暖 型 的 分 组 中 ， 怀 旧 广 告 对 被 试 的 口碑 传播 影响 效 


果 显 著 低 于 非 怀 旧 广 告 (4 wn=3.02，SD=0.45; M #wH=3.24，SD=0.34; F(1,78)=5.30, 


p=0.024<0.05,Cohen's d=0.55)。 对 于 效能 型 的 分 组 中 ， 怀 旧 广 告 的 口碑 传播 效果 显著 高 于 非 


怀旧 广告 (MY wra=4.27，SD=0.31; M re=3.08，SD=0.54; F(,87)=174.29, p<0.001 , Cohen's 


d=2.72)。 假 设 Hla 和 Hilb 均 得 到 验证 。 


表 6 广告 类 型 和 品牌 形象 对 口碑 传播 的 影响 


变异 来 源 JI 类 平方 和 df 均 方 F 显著 性 
校正 模型 41.522 3 13.841 78.028 0.000 
截 距 1720.546 1 1720.546 9699.661 0.000 
怀旧 类 型 8.936 1 8.936 50.375 0.000 
品牌 形象 10.960 1 10.960 61.787 0.000 
怀旧 类 型 x 品牌 形象 18.800 1 18.800 105.984 0.000 
误差 23.898 146 0.177 
总 计 1821.880 150 
校正 的 总 计 07.420 149 


YE: a. R?= 0.62( 调 整 R2-0.61) 
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图 6 广告 类 型 与 品牌 形象 的 交互 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 
温暖 型 品牌 的 连续 中 介 效 应 分 析 : 研究 者 使 用 bootstrap 方法 进行 中 介 效 应 检验 ， 选 择 
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模型 8， 样 本 量 选择 5000， 自 变量 为 怀旧 类 型 ， 孤 独 感 、 满 足 感 和 历史 感 、 信 任 感 作为 连续 
Hat, 口碑 传播 作为 因 变 量 ， 在 95% 的 置信 水 平 下 ， 数 据 结果 表明 ,， “怀旧 类 型 一 孤独 感 一 
满足 感 一 口碑 传播 ”的 连续 中 介 显 著 , 孤独 感 (LLCL=-0.33, ULCL=-0.01), 满足 感 (LLCL=0.05， 
ULCL=0.37); 而 “怀旧 类 型 一 历史 感 一 信任 感 一 口碑 传播 ”的 连续 中 介 不 显著 ， 历 史 感 
(LLCL=-0.106，ULCL=0.033)， 信 任 感 (LLCL=-0.070，ULCL=0.156)。 对 历史 感 和 信任 感 的 中 
介 检 验 中 ， 有 调节 的 中 介 效 应 区 间 包 含 0， 所 以 孤独 感 、 满 足 感 的 完全 中 介 效 应 存在 ， 验 证 
J H2a. 

效能 型 品牌 的 连续 中 介 效 应 分 析 : 研究 者 采用 与 “温暖 型 品牌 的 连续 中 介 效 应 分 析 ” 中 
完全 一 样 的 方法 进行 分 析 ， 数 据 结果 表明 , “怀旧 类 型 一 历史 感 一 信任 感 一 口碑 传播 ”的 连 
续 中 介 显 著 , 历史 感 (LLCL=-0.266，ULCL=-0.002), 信任 感 (LLCL=0.007, ULCL=0.381); 而 


“怀旧 类 型 一 扳 独 感 一 满足 感 一 口碑 传播 ”的 连续 中 介 不 显著 ， 孤 独 感 (LLCL=-0.017， 


ULCL=0.166), 满足 感 (LLCL=-0.0008，ULCL=0.335)。 对 孤独 感 和 满足 感 的 中 介 检 验 中 ， 有 
调节 的 中 介 效 应 区 间 包 含 0， 所 以 历史 感 、 信 任 感 的 完全 中 介 效 应 存在 ， 验 证 H2b。 
4.3 结果 讨论 

研究 三 的 结果 证 实 ， 对 于 温暖 型 品牌 ， 非 怀旧 广告 的 口碑 传播 效果 更 好 ; 对 于 效能 型 品 
牌 ， 怀 旧 广 告 的 口碑 传播 效果 更 好 ， 研 究 结果 支持 假设 Hla 和 Hlb。 研究 三 再 次 验证 了 怀旧 
广告 和 品牌 形象 交互 作用 对 口碑 传播 影响 的 连续 中 介 机 制 , 结 果 表 明 :对 于 温暖 型 品牌 而 言 ， 
怀旧 广告 可 以 降低 消费 者 的 孤独 感 ， 消 费 者 不 用 寻求 社交 联系 来 排解 孤独 ,从 而 产生 心理 上 
的 满足 ， 降 低 消费 者 的 口碑 传播 效果 ， 因 此 孤独 感 、 满 足 感 是 广告 类 型 与 温暖 型 品牌 交互 影 
响 口碑 传播 的 连续 中 介 变 量 ; 对 于 效能 型 品牌 而 言 , 怀旧 广告 会 增加 消费 者 对 品牌 历史 感 的 
感知 ,悠久 历史 的 背书 可 以 增加 消费 者 对 品牌 的 信任 , 因此 历史 感 、 信 任 感 是 广告 类 型 与 效 
能 型 品牌 交互 影响 口碑 传播 的 连续 中 介 变 量 ， 研 究 结果 支持 H2a 和 H2b。 综 合 研究 一 的 二 
手数 据 实 验 和 研究 二 、 研 究 三 的 情景 实验 结果 ， 可 以 得 出 本 研究 提出 的 假设 成 立 。 


5 研究 贡献 与 未 来 研究 方向 

5.1 理论 贡献 

社会 化 媒体 的 发 展 加 速 了 品牌 扩散 的 速度 , 基于 怀旧 主题 的 媒体 传播 更 是 其 中 十 分 关键 
的 一 环 。 现 有 研究 将 用 户 在 社交 媒体 中 的 转发 分 享 行为 看 作 口 碑 传 播 的 重要 形式 之 一 , 并 结 
合 实验 研究 方法 探究 口碑 传播 与 购买 行为 之 间 的 关系 。 早 期 的 研究 主要 提 及 怀旧 的 情感 层 
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面 ， 一 致 认为 怀旧 会 给 企业 带 来 正面 的 经 济 价值 与 品牌 价值 , 却 少 有 学 者 研究 怀旧 的 认 知 层 
面 。 本 研究 基于 情感 的 双 维 度 视 角 ， 以 怀旧 广告 为 切入 点 ， 首 先 通过 二 手数 据 验证 了 怀旧 广 
告 和 品牌 形象 之 间 的 交互 效应 , 然后 通过 组 间 的 实验 设计 方法 , 重复 验证 交互 效应 的 基础 上 ， 
结合 认 知 主义 的 情感 理论 , 验证 了 广告 类 型 和 品牌 形象 的 交互 效应 影响 消费 者 口碑 传播 内 在 
机 制 的 差异 性 。 总 的 来 说 ， 有 如 下 理论 贡献 

C1) 丰富 了 对 怀旧 广告 的 理解 。 以 往 关 于 怀旧 广告 的 研究 集中 在 广告 的 积极 层面 ， 认 
为 怀旧 广告 对 企业 总 是 有 促进 作用 的 , 而 忽略 了 某 些 情景 下 怀旧 广告 在 会 抑制 品牌 的 传播 效 
R, 这 是 因为 很 少 考虑 广告 类 型 与 品牌 形象 的 匹配 。 本 文 研究 发 现 怀旧 广 告 存 在 两 面 性 ， 对 
于 温暖 型 品牌 , 消费 者 对 怀旧 广告 的 感知 更 偏向 情感 层面 , 怀旧 广告 会 抑制 消费 者 的 口碑 传 
播 ; 对 于 效能 型 品牌 ,消费 者 对 怀旧 广告 的 感知 更 偏向 认 知 层面 ， 怀 旧 广 告 会 促进 消费 者 的 
口碑 传播 。 

(2) 拓展 了 对 怀旧 广告 的 认 知 属性 和 情感 属性 的 认识 ， 加 深 了 对 情感 双 维 度 的 理解 。 
以 往 研 究 主 要 从 怀旧 的 情感 性 方面 探讨 怀旧 广告 对 消费 者 的 影响 ， 而 忽略 了 怀旧 的 认 知 性 。 
本 文 基于 情感 的 双 维 度 视角 ,从 两 个 角度 解释 消费 者 对 情感 有 不 同 的 解读 ， 从 而 对 口碑 传 择 
有 不 同 的 影响 , 本 文 发 现 并 检验 了 消费 者 对 温 暧 型 品牌 的 感知 偏向 于 感性 , 怀旧 广告 作为 一 
种 情感 会 抑制 消费 者 的 口碑 传播 , 消费 者 对 效能 型 品牌 的 感知 偏向 理性 , 怀旧 广告 作为 一 种 
认 知 信息 会 促进 消费 者 的 口碑 传播 。 

(3) 探究 了 怀旧 广告 对 口碑 传播 影响 的 内 在 机 制 。 以 往 的 研究 大 多 是 探究 怀旧 的 单 中 


Cc 介 机 制 , 如 感性 决策 方式 ( 陈 瑞 , BAERE, ABATE, 2017). 广告 态度 (Pascal, Sprott, & Muehling, 


‘= k 
© 2002)、 品 牌 态度 (Ju, Jun, Dodoo, & Morris, 2015) 等 ， 本 研究 从 消费 者 心理 层面 验证 了 怀旧 广 


告 对 口碑 传播 影响 的 连续 中 介 机 制 , 对 于 温暖 型 品牌 ,怀旧 广告 作为 一 种 情感 会 为 消费 者 排 
解 孤独 ， 让 消费 者 得 到 心理 上 的 满足 ， 就 不 用 分 享 传播 来 获得 社交 联系 ， 从 而 降低 消费 者 的 
口碑 传播 ， 对 于 效能 型 品牌 ， 怀 旧 广告 会 作为 一 种 信息 ， 增 加 消费 者 对 品牌 历史 感 的 感知 ， 
让 消费 者 更 加 信任 该 品牌 ， 从 而 促进 消费 者 的 口碑 传播 。 
5.2 管理 意义 

现 阶段 ， 越 来 越 多 的 企业 选择 打 “ 感 情 牌 ”， 采 用 情感 性 广告 策略 拉 近 和 消费 者 之 间 的 
距离 ， 促 进 品 牌 传播 ， 而 怀旧 型 情感 广告 更 是 其 中 的 重要 一 环 。 本 研究 探讨 怀旧 型 广告 对 消 
费 者 口碑 传播 的 影响 ， 并 得 出 了 初步 结论 ， 有 助 于 企业 更 好 地 优化 广告 策略 。 有 助 于 企业 对 
怀旧 广告 有 更 深刻 的 认识 。 以 往 的 研究 指出 ， 怀 旧 广告 的 效果 总 是 积极 的 ， 然 而 ， 研 究 发 现 
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怀旧 广告 并 不 是 对 所 有 品牌 都 会 有 正 向 促进 。 对 于 效能 型 品牌 , 怀旧 广告 的 口碑 传播 效果 要 
高 于 非 怀旧 广告 ; 对 于 温暖 型 品牌 ， 怀 旧 广 告 的 口碑 传播 效果 要 低 于 非 怀旧 广告 。 因 此 ， 企 
业 在 选择 是 否 采 用 怀旧 广告 时 , 要 对 本 企业 有 一 个 清晰 的 定位 ， 了 解 企业 在 消费 者 心目 中 是 
属于 什么 样 的 品牌 形象 ， 如 果 是 温 暧 型 的 品牌 形象 ,采用 怀旧 广告 时 需 谨 慎 ; 如 果 是 效能 型 
的 品牌 形象 ， 采 用 怀旧 广告 则 可 能 会 提高 广告 的 传播 效果 。 
5.3 未 来 研究 方向 

针对 怀旧 广告 的 研究 ， 未 来 还 有 很 多 工作 可 以 开展 。 具 体 可 以 分 为 以 下 四 个 方 
第 一 , 本 文 主要 研究 不 同类 型 的 广告 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 ,未 来 的 研究 可 以 继续 丰 
富 其 他 结果 性 指标 ， 探 讨 怀 旧 广 告 对 消费 者 购买 意愿 、 广 告 态度 或 者 品牌 态度 的 影响 。 
第 二 ,怀旧 广 告 分 为 个 人 怀旧 和 历史 怀旧 (Sterm，1992)， 未 来 可 以 研究 不 同 怀旧 类 型 对 
消费 者 口碑 传播 的 影响 差异 。 
第 三 , 本 研究 从 怀旧 广告 的 情感 和 认 知 维度 研究 怀旧 广告 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 , 但 
怀旧 可 能 会 引发 多 种 不 同 的 情感 , 怀旧 也 可 能 给 个 体 带 来 多 种 不 同 的 认 知 , 对 此 本 文 并 没有 
做 严格 的 区 分 ， 未 来 研究 怀旧 引发 的 多 种 情感 〈 认 知 ) 对 口碑 传播 的 差异 化 影响 。 
第 四 , 本 研究 主要 是 从 不 同 的 品牌 类 型 研究 怀旧 广告 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 ,未 来 可 
以 从 不 同 的 产品 类 型 《享乐 品 /实用 品 ) 角度 ， 研 究 怀旧 广告 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 。 
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Does Nostalgic Advertising Contribute to the Spread of a Brand’s Word of 


Mouth? An Emotional Two-dimensional Perspective 
LIAO Yichen; XU Chuanzhe; GONG Xuan 


(Department of Marketing and Tourism Management, Economics and Management School, Wuhan University, Wuhan 430072, China) 


Abstract 


Nostalgic emotional advertising is a common advertising strategy used among businesses. It 
allows consumers to recall past experiences, by evoking emotional resonance and self-identity, 
which can improve brand communication. Previous studies have shown the predominantly 
positive impact of nostalgic advertising. However, some research has contested these findings. For 
example, nostalgic advertisements released by certain brands have failed to produce fruitful 
results. In this study, we explore the effectiveness of nostalgic and non-nostalgic emotional 
advertising by examining their impact on word-of-mouth communication. More importantly, we 
introduce brand image as the moderation, which is divided into warm-type and competent- 
oriented brands. 

This article uses one study that employed second-hand data and two experimental studies that 
used first-hand data to prove the conclusions. First, we collected data from 15 brands through 
Weibo for the entire year of 2016, including posting content, likes, comments, and forwarding 
numbers. Through the research, the 15 brands were divided into warm-type and competent- 
oriented brands. After screening and coding, we obtained nostalgic and non-nostalgic posts. The 
experimental results show that for warm-type brands, nostalgic posts had better effect on word-of- 
mouth communication than non-nostalgic posts. For competent-oriented brands, non-nostalgic 
posts had better effect on word-of-mouth communication than nostalgic posts. 

Next, we conducted two experimental studies to validate our hypothesis further. One study 
focused on designing experiments from the perspective of emotional arousal; the other deals with 
designing experiments from the perspective of cognitive arousal. The experiments use a 2 (ad 
type: nostalgic vs non-nostalgic) X 2 (brand image: warmth vs competence) between-subject 
design. First, the experimental results reinforce the conclusions obtained by the study using 
second-hand data. For competent-oriented brands, nostalgic advertising had better effect on word- 
of-mouth communication than non-nostalgic advertising. For warm-type brands, non-nostalgic 
advertising had better effect on word-of-mouth communication than nostalgic advertising. Second, 
we examined the mediation mechanisms of sense of history, trust, loneliness and satisfaction. The 
results show that consumer perceptions are more emotional for warm-type brands. Nostalgic 
advertisement can reduce consumers’ loneliness and make consumers feel satisfied. It also 
diminishes consumers’ desire to share information and gain social connections, which reduces 
word-of-mouth communication. For competent-oriented brands, consumers are more rational, and 
nostalgic advertisements bring consumers a long-standing perception of brand. Consumers are 
able to trust in the brand, which then improves the effect of word-of-mouth communication. 

The theoretical contributions of this research are as follows. First, this study enriches 
understanding of nostalgic advertising. In the past, research on nostalgic advertising focused on 
the positive aspects of advertising, whereas this study found that nostalgic advertising focus on 
two perspectives. Second, this study expands understanding of the cognitive and emotional 
attributes of nostalgic advertising and deepens understanding of the two dimensions of emotion. 
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Third, this study extends the internal mechanisms of the effects of nostalgic advertising on word- 
of-mouth communication. This study verifies the continuous double mediation mechanism of the 
influence of nostalgic advertisement on word-of-mouth communication from the perspective of 
consumer psychology. 


Keywords: nostalgic advertising; brand image; word-of-mouth communication; information; 


emotion 
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附件 1: 研究 2 问卷 


您 好 ! 我 们 是 武汉 大 学 的 


消费 者 行为 研究 W-H 


编号 


FEAT, 正在 进行 


TEA 
芷 统计 分 析 之 用 。 衷 心 感谢 您 的 支持 ! 


究 调 查 ， 


Big h) 


您 一 点 时 间 来 参 


与 调查 ,我 们 在 问卷 调查 中 所 收集 的 信息 和 数据 ,将 仅 

【第 一 部 分 】 
COTON 是 一 家 相机 品牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 备 受 消费 者 关注 ， 
COTON 为 了 进一步 保持 竞争 力 ， 常 年 致力 于 慈善 事业 ， 该 公司 的 价值 观 也 传达 一 种 关 
爱 、 友 好 的 理念 。 

读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同意 ,| 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 

(能 力 型 ) 

我 觉得 这 是 一 个 有 能 力 的 品牌 

我 觉得 该 品牌 是 一 个 充满 活力 的 品牌 

我 觉得 该 品牌 的 产品 确实 能 发 挥 广告 中 所 说 的 作用 

读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 , | 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 

(温暖 型 ) 

我 觉得 这 是 一 个 充满 温情 的 品牌 

我 觉得 该 品牌 强调 的 是 人 与 人 之 间 的 友善 

我 觉得 该 品牌 形象 是 促进 朋友 间 的 关爱 


以 下 是 该 公司 的 一 则 广告 : 


j 
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RAR, 


ABATED A 11184 

过 去 与 未 来 同等 重要 ， 
COTON BTZVA LIGA ; 
AZ PA, COTON 7 ABFE 


和 COTON 一 起 回 到 过 去 ……- 


BR: 

* HJ -EOS 8000 单反 套 机 (EF-S 18-135mm £/3. 5-5.6 1S STM 镜头 ) 
* Rİ (mm) :131X99.9X76. 2 RK 

* 有 效 像素 : 2420 万 像素 

* 传 感 高 类 型 : CMOS 


1985. 08. 24 
读 完 上 述 广告 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 ,| 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 
(怀旧 广告 》 


提醒 我 想起 过 去 的 事情 


= 


月 


帮助 我 回忆 起 开心 的 过 往 


让 我 感到 怀旧 


让 我 回忆 起 以 前 宝贵 的 时 光 


让 我 想起 我 小 时 候 


将 我 带 回 过 去 的 回忆 之 中 


让 我 想起 过 去 的 时 光 
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根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 
(口碑 传播 ) 


我 愿意 向 他 人 推荐 该 公司 产品 
我 愿意 与 他 人 分 享 该 公司 产品 
我 愿意 分 享 〈 转 发 ) 该 公司 产品 
我 可 能 会 和 周围 的 朋友 聊 起 该 公司 产品 


我 愿意 与 将 该 公司 产品 分 享 给 家 人 或 者 关系 很 好 的 
朋友 


Fete — > 


【第 二 部 分 了 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问 题 〈] 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


(历史 感 ) 
品牌 是 历史 悠久 的 


xE 


N 


H 


XXE 


有 年 代 感 的 


H 


201| 50| 20 


W |W 
fi | Am 


aE 


有 历史 沉淀 的 


根据 您 的 实际 情况 ， 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 
(孤独 感 ) 


我 感觉 自己 缺少 别人 的 友情 


我 感到 孤独 


我 和 周围 的 人 关系 很 淡漠 


我 觉得 没有 人 真正 了 解 我 


我 身边 有 很 多 人 但 是 都 不 熟悉 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问 题 〈1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


C 
该 品牌 是 诚实 可 信 的 
iz 值得 信任 的 


也 
= 
oO 


可 以 信赖 该 品牌 


该 品牌 是 忠实 可 靠 的 


口 
我 对 该 品牌 有 信心 
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根据 您 的 实际 情况 ， es (1 表示 完全 不 同 | 1 2 3 4 
ise) 5 表示 完全 同意 


这 是 一 个 让 我 感到 高 兴 的 广告 


一 个 让 我 感到 快乐 的 广告 


是 
是 一 个 让 我 感到 满足 的 广告 
是 一 个 让 我 感到 有 趣 的 广告 


对 于 上 述 广告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 | 1 2 3 4 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 
(焦虑 ) 


与 一 群 不 认识 的 人 在 一 起 时 ， 我 通常 感到 不 自在 


在 必须 同 老师 或 上 司 谈话 时 ， 我 感到 紧张 


上 


与 大 多 数 人 相 比 ， 我 在 社交 交往 中 可 能 比价 郑 性 


我 希望 自己 在 社交 场合 中 信心 更 足 一 些 。 


社交 场合 中 ， 我 会 感到 焦虑 


给 不 太 熟 的 人 打 电 话 时 我 通常 觉得 紧张 。 


对 于 上 述 广 告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 
(安全 感 ) 


MD 
w 
上 


我 从 来 不 敢 主动 说 出 自己 的 看 法 


我 感到 生活 总 是 充满 不 确定 性 和 不 可 预测 性 


我 总 是 担心 会 发 生 什么 不 测 


我 总 是 不 会 拒绝 朋友 的 请 求 


我 总 是 担心 太 好 的 朋友 关系 以 后 会 变 坏 


我 总 是 担心 自己 的 生活 会 变 得 一 团 糖 


我 害怕 与 他 人 建立 并 保持 亲近 关系 


【第 三 部 分 】 
1， 您 的 性 别 ( ) 


A 男 B 女 

2， 您 的 年 龄 〈 ) 

Al18 岁 以 下 B18-25 岁 C2635% D35 岁 以 上 
3， 您 的 学 历 〈 ) 

A 高 中 以 下 B 专科 C 本 科 D 硕士 E 博士 及 其 以 上 


T 


T 
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您 好 ! 我 们 是 武汉 大 学 的 有 


FEAR, 正在 进行 


研究 W-F 
编号 
项 学 术 研究 调查 ， 奶 请 占用 您 一 点 时 间 来 参 


与 调查 ,我 们 在 问卷 调查 中 所 收集 的 信息 和 数据 ,将 仅 作 统 计 分 析 之 用 , 训 心 感谢 您 的 支持 ! 
【第 一 部 分 】 
COTON 是 一 家 相机 品牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 备 受 消费 者 关注 ， 
COTON 为 了 进一步 保持 竞争 力 ， 常 年 致力 于 慈善 事业 ， 该 公司 的 价值 观 也 传达 一 种 关 
爱 、 友 好 的 理念 。 

读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 , | 1 D 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 

(能 力 型 ) 

我 觉得 这 是 一 个 有 能 力 的 品牌 

我 觉得 该 品牌 是 一 个 充满 活力 的 品牌 

我 觉得 该 品牌 的 产品 确实 能 发 挥 广告 中 所 说 的 作用 

读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同意 ,| 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 

(温暖 型 ) 

我 觉得 这 是 一 个 充满 温情 的 品牌 

我 觉得 该 品牌 强调 的 是 人 与 人 之 间 的 友善 

我 觉得 该 品牌 形象 是 促进 朋友 间 的 关爱 

以 下 是 该 公司 的 一 则 广告 : 
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缘分 订 我 们 相 
me e 


Zis 


COTON FINC EIAN 


Bx, 
COTON 永远 与 您 相伴 。 、 


= 
eel ey 
oe a — 


BSR: 

* HE :E0S 8000 Sz RH (EF-S 18-135mm f/3. 5-5. 6 1S STM 镜头 ) 
* Rİ (mm) :131X99.9X 76. 2 EK 

* AHIRE :2420 万 像素 

* fe fae SSA : CMOS 


2019.01.08 


读 完 上 述 广告 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 ，| 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 
(怀旧 广告 》 


提醒 我 想起 过 去 的 事情 


= 


月 


帮助 我 回忆 起 开心 的 过 往 


证 我 感到 怀 | 


日 


让 我 回忆 起 以 前 宝贵 的 时 光 


让 我 想起 我 小 时 候 


将 我 带 回 过 去 的 回忆 之 中 


让 我 想起 过 去 的 时 光 
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根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 
(口碑 传播 ) 


我 愿意 向 他 人 推荐 该 公司 产品 
我 愿意 与 他 人 分 享 该 公司 产品 
我 愿意 分 享 〈 转 发 ) 该 公司 产品 
我 可 能 会 和 周围 的 朋友 聊 起 该 公司 产品 


我 愿意 与 将 该 公司 产品 分 享 给 家 人 或 者 关系 很 好 的 
朋友 


Fete — > 


【第 二 部 分 了 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问 题 〈] 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


(历史 感 ) 
品牌 是 历史 悠久 的 


xE 


N 


H 


XXE 


有 年 代 感 的 


H 


201| 50| 20 


W |W 
fi | Am 


aE 


有 历史 沉淀 的 


根据 您 的 实际 情况 ， 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 
(孤独 感 ) 


我 感觉 自己 缺少 别人 的 友情 


我 感到 孤独 


我 和 周围 的 人 关系 很 淡漠 


我 觉得 没有 人 真正 了 解 我 


我 身边 有 很 多 人 但 是 都 不 熟悉 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问 题 〈1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


C 
该 品牌 是 诚实 可 信 的 
iz 值得 信任 的 


也 
= 
oO 


可 以 信赖 该 品牌 


该 品牌 是 忠实 可 靠 的 


口 
我 对 该 品牌 有 信心 
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根据 您 的 实际 情况 ， eee 1 2 3 4 
已， 5 表示 完全 同意 
(满足 感 ) 
这 是 一 个 让 我 感到 高 兴 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 快乐 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 满足 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 有 趣 的 广告 
对 于 上 述 广告 ,回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 | 1 2 3 4 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 
EE) 
与 一 群 不 认识 的 人 在 一 起 时 ， 我 通常 感到 不 自在 
在 必须 同 老师 或 上 司 谈话 时 ， 我 感到 紧张 
与 大 多 数 人 相 比 ， 我 在 社交 交往 中 可 能 比价 着 丑 
我 希望 自己 在 社交 场合 中 信心 更 足 一 些 。 
社交 场合 中 ， 我 会 感到 焦虑 
给 不 太 熟 的 人 打 电 话 时 我 通常 觉得 紧张 。 
对 于 上 述 广 告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 | 1 2 3 4 
意 ， ea 
(安全 感 ) 
我 从 来 不 敢 主 动 说 出 自己 的 看 法 
我 感到 生活 总 是 充满 不 确定 性 和 不 可 预测 性 
我 总 是 担心 会 发 生 什么 不 测 
我 总 是 不 会 拒绝 朋友 的 请 求 
我 总 是 担心 太 好 的 朋友 关系 以 后 会 变 坏 
我 总 是 担心 自己 的 生活 会 变 得 一 团 精 
我 害怕 与 他 人 建立 并 保持 亲近 关系 
【第 三 部 分 】 
4. 您 的 性 别 ( ) 
A 男 B 女 
5.， 您 的 年 龄 ( ) 
A18 岁 以 下 B 18-25 # C 26-35 # D35 SWE 
6. 您 的 学 历 ( ) 
A 高 中 以 下 B 专科 C 本 科 D 硕士 E 博士 及 其 以 上 


31 


消费 者 行为 研究 X-H 


编号 


您 好 ! 我 们 是 武汉 大 学 的 研究 人 员 , 正在 进行 一 项 学 术 研 究 调查 ， 奶 请 占用 您 一 点 时 间 来 参 
与 调查 , 我们 在 问卷 调查 中 所 收集 的 信息 和 数据 ,将 仅 作 统 计 分 析 之 用 。 衷 心 感谢 您 的 支持 ! 
【第 一 部 分 了 


COTON 是 一 家 相机 品牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 备 受 消费 者 关注 ， 
COTON 为 了 进一步 保持 竞争 


争 力 ， 一 直 致 力 于 新 工艺 和 新 技术 的 研发 ， 从 而 提高 公司 的 生 
产 力 。 
读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 , | 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 
(能 力 型 ) 


我 觉得 这 是 一 个 有 能 力 的 品牌 
我 觉得 该 品牌 是 一 个 充满 活力 的 品牌 
我 觉得 该 品牌 的 产品 确实 能 发 挥 广告 中 所 说 的 作用 


读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 , | 1 2 3 4 5 


这 是 一 个 充满 温情 的 品牌 

该 品牌 强调 的 是 人 与 人 之 间 的 友善 
我 觉得 该 品牌 形象 是 促进 朋友 间 的 关爱 
以 下 是 该 公司 的 一 则 广告 : 


j 
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RAR, 


ABATED A 11184 

过 去 与 未 来 同等 重要 ， 
COTON BTZVA LIGA ; 
AZ PA, COTON 7 ABFE 


和 COTON 一 起 回 到 过 去 ……- 


BR: 

* HJ -EOS 8000 单反 套 机 (EF-S 18-135mm £/3. 5-5.6 1S STM 镜头 ) 
* Rİ (mm) :131X99.9X76. 2 RK 

* 有 效 像素 : 2420 万 像素 

* 传 感 高 类 型 : CMOS 


1985. 08. 24 
读 完 上 述 广告 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 ,| 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 
(怀旧 广告 》 


提醒 我 想起 过 去 的 事情 


= 


月 


帮助 我 回忆 起 开心 的 过 往 


让 我 感到 怀旧 


让 我 回忆 起 以 前 宝贵 的 时 光 


让 我 想起 我 小 时 候 


将 我 带 回 过 去 的 回忆 之 中 


让 我 想起 过 去 的 时 光 
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根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 
(口碑 传播 ) 


我 愿意 向 他 人 推荐 该 公司 产品 
我 愿意 与 他 人 分 享 该 公司 产品 
我 愿意 分 享 〈 转 发 ) 该 公司 产品 
我 可 能 会 和 周围 的 朋友 聊 起 该 公司 产品 


我 愿意 与 将 该 公司 产品 分 享 给 家 人 或 者 关系 很 好 的 
朋友 


Fete — > 


【第 二 部 分 了 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问 题 〈] 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


(历史 感 ) 
品牌 是 历史 悠久 的 


xE 


N 


H 


XXE 


有 年 代 感 的 


H 


201| 50| 20 


W |W 
fi | Am 


aE 


有 历史 沉淀 的 


根据 您 的 实际 情况 ， 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 
(孤独 感 ) 


我 感觉 自己 缺少 别人 的 友情 


我 感到 孤独 


我 和 周围 的 人 关系 很 淡漠 


我 觉得 没有 人 真正 了 解 我 


我 身边 有 很 多 人 但 是 都 不 熟悉 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问 题 〈1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


C 
该 品牌 是 诚实 可 信 的 
iz 值得 信任 的 


也 
= 
oO 


可 以 信赖 该 品牌 


该 品牌 是 忠实 可 靠 的 


口 
我 对 该 品牌 有 信心 
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根据 您 的 实际 情况 ， eee 1 2 3 4 
已， 5 表示 完全 同意 
(满足 感 ) 
这 是 一 个 让 我 感到 高 兴 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 快乐 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 满足 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 有 趣 的 广告 
对 于 上 述 广告 ,回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 | 1 2 3 4 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 
EE) 
与 一 群 不 认识 的 人 在 一 起 时 ， 我 通常 感到 不 自在 
在 必须 同 老师 或 上 司 谈话 时 ， 我 感到 紧张 
与 大 多 数 人 相 比 ， 我 在 社交 交往 中 可 能 比价 着 丑 
我 希望 自己 在 社交 场合 中 信心 更 足 一 些 。 
社交 场合 中 ， 我 会 感到 焦虑 
给 不 太 熟 的 人 打 电 话 时 我 通常 觉得 紧张 。 
对 于 上 述 广 告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 | 1 2 3 4 
意 ， ea 
(安全 感 ) 
我 从 来 不 敢 主 动 说 出 自己 的 看 法 
我 感到 生活 总 是 充满 不 确定 性 和 不 可 预测 性 
我 总 是 担心 会 发 生 什么 不 测 
我 总 是 不 会 拒绝 朋友 的 请 求 
我 总 是 担心 太 好 的 朋友 关系 以 后 会 变 坏 
我 总 是 担心 自己 的 生活 会 变 得 一 团 精 
我 害怕 与 他 人 建立 并 保持 亲近 关系 
【第 三 部 分 】 
7， 您 的 性 别 〈 ) 
A 男 B 女 
8. 您 的 年 龄 ( ) 
A18 岁 以 下 B 18-25 # C 26-35 # D35 SWE 
9.， 您 的 学 历 ( ) 
A 高 中 以 下 B 专科 C 本 科 D 硕士 E 博士 及 其 以 上 


35 


消费 者 行为 研究 X-F 


编号 


您 好 ! 我 们 是 武汉 大 学 的 研究 人 员 , 正在 进行 一 项 学 术 研 究 调查 ， 奶 请 占用 您 一 点 时 间 来 参 
与 调查 , 我们 在 问卷 调查 中 所 收集 的 信息 和 数据 ,将 仅 作 统 计 分 析 之 用 。 衷 心 感谢 您 的 支持 ! 
【第 一 部 分 了 


COTON 是 一 家 相机 品牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 备 受 消费 者 关注 ， 
COTON 为 了 进一步 保持 竞争 


争 力 ， 一 直 致 力 于 新 工艺 和 新 技术 的 研发 ， 从 而 提高 公司 的 生 
产 力 。 
读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 , | 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 
(能 力 型 ) 


我 觉得 这 是 一 个 有 能 力 的 品牌 
我 觉得 该 品牌 是 一 个 充满 活力 的 品牌 
我 觉得 该 品牌 的 产品 确实 能 发 挥 广告 中 所 说 的 作用 


读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 , | 1 2 3 4 5 


这 是 一 个 充满 温情 的 品牌 

该 品牌 强调 的 是 人 与 人 之 间 的 友善 
我 觉得 该 品牌 形象 是 促进 朋友 间 的 关爱 
以 下 是 该 公司 的 一 则 广告 : 


j 
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缘分 订 我 们 相 
me e 


Zis 


COTON FINC EIAN 


Bx, 
COTON 永远 与 您 相伴 。 、 


= 
eel ey 
oe a — 


BSR: 

* HE :E0S 8000 Sz RH (EF-S 18-135mm f/3. 5-5. 6 1S STM 镜头 ) 
* Rİ (mm) :131X99.9X 76. 2 EK 

* AHIRE :2420 万 像素 

* fe fae SSA : CMOS 


2019.01.08 


读 完 上 述 广告 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 ，| 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 
(怀旧 广告 》 


提醒 我 想起 过 去 的 事情 


= 


月 


帮助 我 回忆 起 开心 的 过 往 


证 我 感到 怀 | 


日 


让 我 回忆 起 以 前 宝贵 的 时 光 


让 我 想起 我 小 时 候 


将 我 带 回 过 去 的 回忆 之 中 


让 我 想起 过 去 的 时 光 
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根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 
(口碑 传播 ) 


我 愿意 向 他 人 推荐 该 公司 产品 
我 愿意 与 他 人 分 享 该 公司 产品 
我 愿意 分 享 〈 转 发 ) 该 公司 产品 
我 可 能 会 和 周围 的 朋友 聊 起 该 公司 产品 


我 愿意 与 将 该 公司 产品 分 享 给 家 人 或 者 关系 很 好 的 
朋友 


Fete — > 


【第 二 部 分 了 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问 题 〈] 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


(历史 感 ) 
品牌 是 历史 悠久 的 


xE 


N 


H 


XXE 


有 年 代 感 的 


H 


201| 50| 20 


W |W 
fi | Am 


aE 


有 历史 沉淀 的 


根据 您 的 实际 情况 ， 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 
(孤独 感 ) 


我 感觉 自己 缺少 别人 的 友情 


我 感到 孤独 


我 和 周围 的 人 关系 很 淡漠 


我 觉得 没有 人 真正 了 解 我 


我 身边 有 很 多 人 但 是 都 不 熟悉 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问 题 〈1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


C 
该 品牌 是 诚实 可 信 的 
iz 值得 信任 的 


也 
= 
oO 


可 以 信赖 该 品牌 


该 品牌 是 忠实 可 靠 的 


口 
我 对 该 品牌 有 信心 
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根据 您 的 实际 情况 ， eee 1 2 3 4 
已， 5 表示 完全 同意 
(满足 感 ) 
这 是 一 个 让 我 感到 高 兴 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 快乐 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 满足 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 有 趣 的 广告 
对 于 上 述 广告 ,回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 | 1 2 3 4 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 
EE) 
与 一 群 不 认识 的 人 在 一 起 时 ， 我 通常 感到 不 自在 
在 必须 同 老师 或 上 司 谈话 时 ， 我 感到 紧张 
与 大 多 数 人 相 比 ， 我 在 社交 交往 中 可 能 比价 着 丑 
我 希望 自己 在 社交 场合 中 信心 更 足 一 些 。 
社交 场合 中 ， 我 会 感到 焦虑 
给 不 太 熟 的 人 打 电 话 时 我 通常 觉得 紧张 。 
对 于 上 述 广 告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 | 1 2 3 4 
意 ， ea 
(安全 感 ) 
我 从 来 不 敢 主 动 说 出 自己 的 看 法 
我 感到 生活 总 是 充满 不 确定 性 和 不 可 预测 性 
我 总 是 担心 会 发 生 什么 不 测 
我 总 是 不 会 拒绝 朋友 的 请 求 
我 总 是 担心 太 好 的 朋友 关系 以 后 会 变 坏 
我 总 是 担心 自己 的 生活 会 变 得 一 团 精 
我 害怕 与 他 人 建立 并 保持 亲近 关系 
【第 三 部 分 】 
10. 您 的 性 别 ( ) 
A 男 B 女 
11. 您 的 年 龄 C ) 
A18 岁 以 下 B 18-25 # C 26-35 # D35 SWE 
12. 您 的 学 历 ( ) 
A 高 中 以 下 B 专科 C 本 科 D 硕士 E 博士 及 其 以 上 
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201906.00002v1 


chinaXiv 


附件 2: 研究 3 问卷 


消费 者 行为 研究 W-F 


编号 


您 好 ! 我 们 是 武汉 大 学 的 研究 人 员 , 正在 进行 一 项 学 术 研究 调查 ， 奶 请 占用 您 一 点 时 间 
PN a A OR rere T a 
支持 ! 

【第 一 部 分 】 


和 菊 牌 是 一 家 清洁 剂 品牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 备 受 消费 者 关 
注 ， 菊 牌 为 了 进一步 保持 竞争 力 ， 常 年 致力 于 慈善 事业 ， 该 公司 的 价值 观 也 传达 一 种 关 
爱 、 友 好 、 呵 护 的 理念 。 


读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 , | 1 2 3 4 5 
5 T ALY, 


aS AA scale 


Ge a 


MD 
w 
上 
un 


读 完 公司 介绍 ,请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 ， 
5 不 完全 同意 ) 


牌 强 调 的 是 人 与 人 之 间 的 友善 


这 是 一 个 充满 温情 的 品牌 
call 


Sk 
aii} ai 
n| ¥ 
五 
pei 


牌 形象 是 促进 朋友 间 的 关爱 


以 下 是 该 公司 的 一 则 广告 : 


奖牌 洗涤 刊 
GE IESE II EK, 
HSH. BMH. ARS.’ 


LGF., RREZ, 
用 了 才 锐 如/ 
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读 完 上 述 广告 ,请 
5 表示 完全 同意 ) 


El 


答 下 列 问 题 


页 (1 表示 完全 不 同意 ， 


提醒 我 想起 过 去 的 事情 


帮助 我 回忆 起 开心 的 过 往 


让 我 感到 怀旧 


让 我 回忆 起 以 前 宝贵 的 时 光 
让 我 想起 我 小 时 候 


将 我 带 回 过 去 的 回忆 之 ， 


让 我 想起 过 去 的 时 光 


根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同 


意 ，5 表示 完全 同意 ) 


我 愿意 向 他 人 推荐 该 公司 产品 

我 愿意 与 他 人 分 享 该 公司 产 上 

我 愿意 分 享 〈 转 发 ) 该 公司 产品 

我 可 能 会 和 周围 的 朋友 聊 起 该 公司 产品 

我 愿意 与 将 该 公司 产品 分 享 给 家 人 或 者 关系 很 好 的 
朋友 


【第 二 部 分 】 


根据 您 的 实际 情况 ， 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


回答 下 列 问题 


| O 表示 完全 不 同 


H 


aE 


历史 悠久 的 


NG 


有 年 代 感 的 


20| 80| 20 
二 

13 TE 下 

各 | an| 并 


区 | NE 


有 历史 沉淀 的 


en 
mm, 5 表示 完全 同意 


答 下 列 问题 


(1 表示 完全 不 同 


我 感觉 自 


己 和 周围 的 人 相处 和 谐 


我 觉得 自己 是 同伴 中 的 一 员 


我 和 周围 的 人 有 很 多 共同 点 


我 是 一 个 外 向 的 人 


m 


周围 有 让 我 感到 亲近 的 人 
需要 时 ， 我 们 找到 人 陪伴 我 


JE 


我 觉得 有 人 关心 我 


我 不 喜欢 孤 个 


AWA KY AKKA 


我 身边 有 很 多 可 以 帮助 我 的 人 
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我 感觉 自己 缺少 别人 的 友情 


我 的 周围 没有 人 可 以 帮助 我 


我 感到 孤独 


我 与 任何 人 都 不 再 亲近 


我 的 兴趣 不 被 周围 的 人 认同 


我 有 被 人 遗忘 的 感觉 


我 和 周围 的 人 关系 很 淡漠 


我 觉得 没有 人 真正 了 解 我 


我 觉得 与 别人 隔绝 


我 身边 有 很 多 人 但 是 都 不 熟悉 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


品牌 是 诚实 可 信 的 


品牌 是 值得 信任 的 


时 ， 可 以 信赖 该 品牌 


[m] 

Hh 
该 品 脾 是 忠实 可 徘 的 

口 

Fh 


我 对 该 心 


m} | = 


根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同 


意 ，5 表示 完全 同意 ) 

这 是 一 个 让 我 感到 高 兴 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 快乐 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 满足 的 广告 
这 是 一 个 让 我 感到 有 趣 的 广告 


对 于 上 述 广告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 


我 会 仔细 分 析 这 条 广告 


我 会 系统 分 析 这 条 广告 


我 会 从 逻辑 上 分 析 这 条 广告 


我 会 专注 于 思考 这 条 广告 想 表 达 的 内 容 


我 清楚 我 的 思考 过 程 
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对 于 上 述 广告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 


— 
N 
ULD 


我 会 用 直觉 判断 广告 


我 相信 我 的 直觉 


我 依靠 我 的 直觉 


我 依赖 我 的 第 一 印象 


我 利用 了 我 的 直觉 


【第 三 部 分 】 

13. 您 的 性 别 ( ) 
A 男 B 女 
14. 您 的 年 龄 ( ) 


A18 岁 以 下 B 18-25 # C 26-35 # D35 SWE 
15. 您 的 学 历 ( ) 
A 高 中 以 下 B 专科 C 本 科 D 硕士 E 博士 及 其 以 上 
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您 好 ! 我 们 是 武汉 大 学 的 研究 人 员 , 正在 进行 
来 参与 调查 , 我们 在 问卷 调查 中 所 收集 的 信息 
支持 ! 
【第 一 部 分 】 


项 学 术 研 究 调查 ， 恳 请 占用 您 一 点 时 间 


和 数据 ， 将 仅 作 统计 分 析 之 用 。 衷 心 感谢 您 的 


和 菊 牌 是 一 家 清洁 剂 品牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 备 受 消费 者 关 


注 ， 菊 牌 为 了 进一步 保持 竞争 力 ， 常 年 致力 于 慈善 
爱 、 友 好 、 呵 护 的 理念 。 


事业 ， 该 公司 的 价值 观 也 传达 一 种 关 


读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同意 , | 1 2 3 4 5 


5 表示 完全 同意 ) 


个 有 能 力 的 品牌 


= 

dn 
WI] 这 
z0 ii 


R 
我 觉得 该 品牌 是 一 个 充满 活力 的 品牌 
我 


觉得 该 品牌 的 产品 确实 能 发 挥 广告 中 所 说 的 作用 


读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 ， 
5 as 


示 完 全 同意 ) 


ma 
N 
Ww 
上 
un 


以 下 是 该 公司 的 一 则 广告 : 


CHACE HHS 
‘H PRE 


EAH E tH O È 
品质 有 分 障 
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TEI 


读 完 上 述 广告 ,请 
5 表示 完全 同意 ) 


= 


答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同意 ， 


提醒 我 想起 过 去 的 事情 


帮助 我 回忆 起 开心 的 过 往 


让 我 感到 怀旧 


上 我 回忆 起 以 前 宝贵 的 时 光 


上 我 想起 我 小 时 候 


将 我 带 回 过 去 的 回忆 之 ， 


让 我 想起 过 去 的 时 光 


H 


根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同 


意 ，5 表示 完全 同意 ) 


我 愿意 向 他 人 推荐 该 公司 产品 
我 愿意 与 他 人 分 享 该 公司 产品 
我 愿意 分 享 〈 转 发 ) 该 公司 产品 
我 可 能 会 和 周围 的 朋友 聊 起 该 公司 产品 


我 愿意 与 将 该 公司 产品 分 享 给 家 人 或 者 关系 很 好 的 
朋友 


【第 二 部 分 


a 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问题 〈] 表示 完全 不 同 


意 ，5 表示 完全 同意 ) 


H 


XE 


历史 悠久 的 


w 


有 年 代 感 的 


20| 20| 20 
JFE 

下 TE 下 

FAD | An |) 各 


NN 


= 
E 


有 历史 沉淀 的 


根据 您 的 实际 情况 ， 人 (1 表示 完全 不 同 
Ih» 5 表示 完全 同意 


我 感觉 自己 和 周围 的 人 相处 和 谐 


我 觉得 自己 是 同伴 中 的 一 


我 和 周围 的 人 有 很 多 共同 点 


我 是 一 个 外 向 的 人 


周围 有 让 我 感到 亲近 的 人 
需要 时 ， 我 们 找到 人 陪伴 我 


要 


觉得 有 人 关心 我 


HL 
我 不 喜欢 孤僻 


我 身边 有 我 可 以 交谈 的 人 


我 身边 有 很 多 可 以 帮助 我 的 人 
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我 感觉 自己 缺少 别人 的 友情 


p 


我 的 周围 没有 人 可 以 帮助 我 


我 感到 孤独 


我 与 任何 人 都 不 再 亲近 


我 的 兴趣 不 被 周围 的 人 认同 


我 有 被 人 遗忘 的 感觉 


我 和 周围 的 人 关系 很 淡漠 


我 觉得 没有 人 真正 了 解 我 


我 觉得 与 别人 隔绝 


我 身边 有 很 多 人 但 是 都 不 熟悉 


根据 您 的 实际 情况 ,回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 


意 ，5 表示 完全 同意 ) 


— 


该 品牌 是 诚实 可 信 的 


[得 信任 的 


可 以 信赖 该 品牌 


靠 的 


m} | = 


` 


4L) 


根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同 


意 ，5 表示 完全 同意 ) 


Xe 


Ke 


让 我 感到 高 兴 的 广告 
让 我 感到 快乐 的 广告 


Xe 


= 
FE 
H 
FE 
辕 
FE 
H 
FE 


>>| >| > 


Xe 


对 于 上 述 广 告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 


我 会 仔细 分 析 这 条 广告 


我 会 系统 分 析 这 条 广告 


我 会 从 逻辑 上 分 析 这 条 广告 


我 会 专注 于 | 


思考 这 条 广告 想 表 达 的 内 容 


我 清楚 我 的 思考 过 程 


46 


对 于 上 述 广告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 


— 
N 
ULD 


我 会 用 直觉 判断 广告 


我 相信 我 的 直觉 


我 依靠 我 的 直觉 


我 依赖 我 的 第 一 印象 


我 利用 了 我 的 直觉 


【第 三 部 分 】 

16. 您 的 性 别 ( ) 
A 男 B 女 
17. 您 的 年 龄 C ) 


A18 岁 以 下 B 18-25 # C 26-35 # D35 SWE 
18. 您 的 学 历 ( ) 
A 高 中 以 下 B 专科 C 本 科 D 硕士 E 博士 及 其 以 上 
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您 好 ! 我 们 是 武汉 大 学 的 研究 人 员 , 正在 进行 一 项 学 术 研究 调查 ， 奶 请 占用 您 一 点 时 间 
来 参与 调查 ,我 们 在 问卷 调查 中 所 收集 的 信息 和 数据 ,将 仅 作 统计 分 析 之 用 。 衷 心 感谢 您 的 
支持 ! 
【第 一 部 分 】 


菊 牌 是 一 家 清洁 剂 品 牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， ee 
注 ， 菊 牌 为 了 进一步 保持 竞争 力 ， 一 直 致 力 于 新 工艺 和 新 技术 的 研发 ， 从 而 提高 产品 的 质 
量 和 公司 的 生产 力 。 


读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同意 , | 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 


个 有 能 力 的 品牌 


= 
dn 

|] we) & 
z0 ii 


R 
我 觉得 该 品牌 是 一 个 充满 活力 的 品牌 
我 觉得 该 品牌 的 产品 确实 能 发 挥 广告 中 所 说 的 作用 


读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同意 ，| 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 


以 下 是 该 公司 的 一 则 广告 : 


BOF AR A 
t dr -E IPH 1G HK, 
BK. BH. ARB. 


LAF., BRMZ, 
A T? IRB 
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读 完 上 述 广告 , 请 回答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同意 ， 


5 表示 完全 同意 ) 


提醒 我 想起 过 去 的 寻 


帮助 我 回忆 起 开心 的 过 往 


让 我 感到 怀旧 


上 我 回忆 起 以 前 宝贵 的 时 光 


上 我 想起 我 小 时 候 


将 我 带 回 过 去 的 回忆 2 


让 我 想起 过 去 的 时 光 


根据 您 的 实际 情况 ， 


意 ，5 表示 完全 同意 


g 


答 下 列 问 是 


(1 表示 完全 不 同 


我 愿意 向 他 人 推荐 该 公司 


我 愿意 与 他 人 分 享 该 


H 
ZAN 


口 

HH 
产品 
司 


一 


我 愿意 分 享 〈 转 发 ) 


该 公司 产 


品 
我 可 能 会 和 周围 的 朋友 聊 起 该 公 


司 产品 


我 愿意 与 将 该 公司 产品 分 享 给 家 


朋友 


人 或 者 关系 很 好 的 


【第 二 部 分 】 


根据 您 的 实际 情况 ， 


意 ，5 表示 完全 同意 ) 


回答 下 列 问 题 (1 表 


示 完 全 不 同 


= 


NG 


Hey RIAH 


hy 


aE 
E 


有 


FE 代 感 的 


201| 50| 20 


| W 
fa | 秋 


有 历史 沉淀 的 


ae 


a 


答 下 列 问 是 


意 ，5 表示 完全 同意 


(1 表 


示 完 全 不 同 


我 感觉 自己 和 周围 的 人 相处 和 谐 


我 觉得 自己 是 同伴 中 的 一 员 


我 和 周围 的 人 有 很 多 共同 点 


我 是 一 个 外 向 的 人 


周围 有 让 我 感到 亲近 上 


的 人 


需要 时 ， 我 们 找到 人 


陪伴 我 


我 觉得 有 人 关心 我 


我 不 喜欢 孤 个 


我 身边 有 我 可 以 交谈 的 人 


49 


我 身边 有 很 多 可 以 帮助 我 的 人 


我 感觉 自己 缺少 别人 的 友情 


我 的 周围 没有 人 可 以 帮助 我 


我 感到 孤独 


我 与 任何 人 都 不 再 亲近 


我 的 兴趣 不 被 周围 的 人 认同 


我 有 被 人 遗忘 的 感觉 


我 和 周围 的 人 关系 很 淡漠 


我 觉得 没有 人 真正 了 解 我 


我 觉得 与 别人 隔绝 


我 身边 有 很 多 人 但 是 都 不 熟悉 


根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


该 品牌 是 诚实 可 信 的 


该 品牌 是 值得 信任 的 


购买 产品 时 ， 可 以 信赖 该 品牌 
该 品牌 是 忠实 可 靠 的 
我 对 该 品牌 有 信心 


根据 您 的 实际 情况 ， 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同 


让 我 感到 高 兴 的 广告 


让 我 感到 快乐 的 广告 


让 我 感到 满足 的 广告 


让 我 感到 有 趣 的 广告 


对 于 上 述 广告 ,回答 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 


回 
7B 
= 


HAKEE (1 表示 非常 不 同 


我 会 仔细 分 析 这 条 广告 


我 会 系统 分 析 这 条 广告 


我 会 从 你 辑 上 分 析 这 条 广告 


我 会 专注 于 思考 这 条 广告 想 表 达 的 内 容 


我 清楚 我 的 思考 过 程 
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对 于 上 述 广告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 


意 ，5 表示 非常 同意 ) 


— 


我 会 用 直觉 判断 广告 


我 相信 我 的 直觉 


我 依靠 我 的 直觉 


我 依赖 我 的 第 一 印象 


我 利用 了 我 的 直觉 


【第 三 部 分 】 

19. 您 的 性 别 ( ) 

A 男 B 女 

20. 您 的 年 龄 〈 ) 

Al18 风 以 下 B18-25 岁 
21. 您 的 学 历 ( ) 

A 高 中 以 下 B 专科 


C 26-35 岁 


C 本 科 


D35 SWE 


D 硕士 
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您 好 ! 我 们 是 武汉 大 学 的 研究 人 员 , 正在 进行 一 项 学 术 研究 调查 ， 奶 请 占用 您 一 点 时 间 
来 参与 调查 ,我 们 在 问卷 调查 中 所 收集 的 信息 和 数据 ,将 仅 作 统计 分 析 之 用 。 衷 心 感谢 您 的 
支持 ! 
【第 一 部 分 】 


菊 牌 是 一 家 清洁 剂 品 牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， ee 
注 ， 菊 牌 为 了 进一步 保持 竞争 力 ， 一 直 致 力 于 新 工艺 和 新 技术 的 研发 ， 从 而 提高 产品 的 质 
量 和 公司 的 生产 力 。 


读 完 公司 介绍 , 请 回答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同意 , | 1 2 3 4 5 
5 表示 完全 同意 ) 


个 有 能 力 的 品牌 


= 

dn 
WI] 这 
z0 ii 


R 
我 觉得 该 品牌 是 一 个 充满 活力 的 品牌 
我 觉得 该 品牌 的 产品 确实 能 发 挥 广告 中 所 说 的 作用 


N 
Ww 
上 
un 


读 完 公司 介绍 ,请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 ， 
5 表示 完全 同意 ) 


以 下 是 该 公司 的 一 则 广告 : 


隧 伴 是 蕊 长 情 的 告白 
H RAR 


BAF E HH EE 
品质 有 保障 
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读 完 上 述 广告 , 请 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同意 ， 
5 表示 完全 同意 ) 


a 


提醒 我 想起 过 去 的 事情 


帮助 我 回忆 起 开心 的 过 往 


让 我 感到 怀旧 


让 我 回忆 起 以 前 宝贵 的 时 光 
让 我 想起 我 小 时 候 


将 我 带 回 过 去 的 回忆 之 ! 


让 我 想起 过 去 的 时 光 


根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


意 与 将 该 公司 产品 分 享 给 家 人 或 者 关系 很 好 的 


【第 二 部 分 了 


根据 您 的 实际 情况 ， 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


se 


Be Ty SEAS ABS 


NG 


my 


aE 
E 


有 年 代 感 的 


201| 50| 20 


WY | W 
Fa | 秋 


aE 
E 


有 历史 沉淀 的 


根据 您 的 实际 情况 ， 回答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


我 感觉 自己 和 周围 的 人 相处 和 谐 


我 觉得 自己 是 同伴 中 的 一 员 


我 和 周围 的 人 有 很 多 共同 点 


我 是 一 个 外 向 的 人 


周围 有 让 我 感到 亲近 的 人 


需要 时 ， 我 们 找到 人 陪伴 我 


我 不 


我 身边 有 我 可 以 交谈 的 人 
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我 身边 有 很 多 可 以 帮助 我 的 人 


我 感觉 自己 缺少 别人 的 友情 


我 的 周围 没有 人 可 以 帮助 我 


我 感到 孤独 


我 与 任何 人 都 不 再 亲近 


我 的 兴趣 不 被 周围 的 人 认同 


我 有 被 人 遗忘 的 感觉 


我 和 周围 的 人 关系 很 淡漠 


我 觉得 没有 人 真正 了 解 我 


我 觉得 与 别人 隔绝 


我 身边 有 很 多 人 但 是 都 不 熟悉 


根据 您 的 实际 情况 ， 回 答 下 列 问 题 (1 表示 完全 不 同 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


该 品牌 是 诚实 可 信 的 


该 品牌 是 值得 信任 的 


购买 产品 时 ， 可 以 信赖 该 品牌 
该 品牌 是 忠实 可 靠 的 
我 对 该 品牌 有 信心 


根据 您 的 实际 情况 ， 
意 ，5 表示 完全 同意 ) 


答 下 列 问题 (1 表示 完全 不 同 


让 我 感到 高 兴 的 广告 


让 我 感到 快乐 的 广告 


让 我 感到 满足 的 广告 


让 我 感到 有 趣 的 广告 


对 于 上 述 广告 ,回答 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 


回 
7B 
= 


HAKEE (1 表示 非常 不 同 


我 会 仔细 分 析 这 条 广告 


我 会 系统 分 析 这 条 广告 


我 会 从 你 辑 上 分 析 这 条 广告 


我 会 专注 于 思考 这 条 广告 想 表 达 的 内 容 


我 清楚 我 的 思考 过 程 
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对 于 上 述 广告 , 回答 你 的 真实 想法 (1 表示 非常 不 同 
意 ，5 表示 非常 同意 ) 


— 
N 
ULD 


我 会 用 直觉 判断 广告 


我 相信 我 的 直觉 


我 依靠 我 的 直觉 


我 依赖 我 的 第 一 印象 


我 利用 了 我 的 直觉 


【第 三 部 分 】 

22. 您 的 性 别 ( ) 
A 男 B 女 
23. 您 的 年 龄 ( ) 


A18 岁 以 下 B 18-25 # C 26-35 # D35 SWE 


24. 您 的 学 历 ( ) 


A 高 中 以 下 B 专科 C 本 科 D 硕士 E 博士 及 其 以 上 
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附件 3: 原始 研究 二 
4 研究 二 
研究 一 通过 二 手数 据 证 明了 怀旧 广告 和 品牌 形象 的 交互 作用 对 消费 者 口碑 传播 意愿 的 
影响 ， 本 研究 从 情感 唤起 的 角度 设计 实验 ,在 重复 检验 研究 一 结果 的 同时 ， 深 度 挖掘 不 同 ) 
告 类 型 和 品牌 形象 交互 作用 的 中 介 机 制 。 
4.1 研究 设计 与 数据 收集 
本 研究 采用 2 怀旧 广告 : 怀旧 vs 非 怀旧 〉x2 (品牌 形象 ， 温 暖 型 vs 效能 型 ) 的 组 间 


实验 设计 。170 名 来 自 某 大 学 的 学 生 参 与 了 本 轮 实 验 ， 剔 除 填 写 不 规范 的 那 卷 ， 最 终 回收 有 
效 问卷 165 份 。 其 中 男性 占 比 40%， 女 性 占 比 60%， 实 验 中 变量 广告 怀旧 程度 与 品牌 形象 
均 通过 实验 操控 来 实现 。 

被 试 被 随机 分 成 两 组 ， 并 告知 某 公司 最 近 设 计 了 一 份 广告 ， 想 听 听 他 们 的 意见 。 该 广告 
根据 Muehling 和 Pascal (2011) 的 实验 材料 改编 而 来 ,用 于 操纵 广告 的 怀旧 程度 。 在 怀旧 组 
中 ,广告 上 写 道 : 那 是 一 个 特别 的 年 代 ， 在 我 的 想象 中 ， 屠 时 人 们 单纯 善良 可 爱 执着 。 过 去 
和 未 来 同等 重要 ，COTON 时 刻 为 您 记录 着 ， 人 生 多 风雨 ，COTON 永 相 伴 ， 和 COTON 一 
起 回 到 过 去 .…… 然后 是 产品 的 一 系列 参数 ,广告 右 下 角 水 印 写 1985.08.24, 在 非 怀旧 组 中 ， 
呈现 的 广告 写 道 : 闲暇 时 光 ， 和 朋友 欣赏 自然 的 美景 ，COTON 相机 ， 轻 小 ， 视 野 大 ， 帮 您 
定 个 生活 中 每 一 个 美好 瞬间 ， 然 后 是 产品 的 一 系列 参数 ， 广 告 右 下 角 水 印 写 2017.08.24。 两 
组 广告 如 图 3 所 示 。 被 试看 完 广 告 后 ， 需 要 填写 用 于 怀旧 广告 操纵 测量 的 量 表 (Holbrook, 


1993) 共 七 个 题 项 (a=0.929)。 
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和 朋友 欣赏 自然 的 美 要 


COTON FFAIR E 记录 着 ; 
AEB if, COTON KHE 


f 
x 


$ 
— A 


COTON HHL, 42. 4 — = or 和 COTON 一 起 回 到 过 去 


帮 你 定格 生活 中 每 一 个 美好 的 退 间 
iS) 
参数 : 


型 号 :E0S 8000 MRI (EF-S 18-135mm f/3. 5-5.6 1S STM 镜头 ) 
* Rot (mm) :131X99.9X76. 2K 
2420 


参数 : 
型 号 :E0S 8000 MRI (EF 8-135mm f/3. 5-5.6 1S STN RÆ) 
* 尺 十 7 
+ ARRE :2420 FRR 
* 传感器 类 型 :CHOS 
2017.08.24 1985. 08. 24 


图 3 广告 类 型 操控 文案 
每 组 被 试 随机 收 到 一 个 关于 公司 形象 的 介绍 材料 ， 温 暖 型 品牌 的 材料 为 : COTON 是 一 
家 相机 品牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 备 受 消费 者 关注 ，COTON 为 了 进 
一 步 保 持 竞 争 为 ， 常 年 致力 于 慈善 事业 ， 该 公司 的 价值 观 也 传达 一 种 关爱 、 友 好 的 理念 。 效 
能 型 品牌 的 材料 为 : COTON 是 一 家 相机 品牌 ， 该 品牌 一 直 走 在 行业 的 前 列 ， 企 业 的 产品 也 
备 受 消费 者 关注 ，COTON 为 了 进一步 保持 竞争 力 ， 一 直 致 力 于 新 工艺 和 新 技术 的 研发 ， 从 
而 提高 公司 的 生产 力 。 在 被 试看 完 材料 之 后 ， 需 要 填写 用 于 测量 品牌 形象 的 量 表 (Aaker et 
al, 2010) 该 量 表 用 三 个 语句 测量 效能 型 品牌 :“ 我 觉得 这 是 一 个 有 能 力 的 品牌 " “我 觉得 该 
品牌 是 一 个 充满 活力 的 品牌 ”> “我 觉得 该 品牌 确实 能 发 挥 广告 中 所 说 的 作用 ”(oa=0.907); E 
时 采用 三 个 语句 测量 温暖 型 品牌 形象 :“ 我 觉得 这 是 一 个 充满 温情 的 品牌 “我 觉得 该 品牌 
强调 的 是 人 与 人 之 间 的 友善 “我 觉得 该 品牌 形象 是 促进 朋友 间 的 关爱 ”(o=0.884)。 
最 后 被 试 完成 结果 变量 ， 中 介 变 量 的 测量 量 表 以 及 人 口 统计 学 特征 。 在 结果 变量 中 ， 口 
人 碑 传 播 是 消费 者 接受 特定 广告 刺激 后 ， 反 映 出 的 喜好 与 否 的 倾向 ， 量 表 来 源 于 Brakus 等 
(2009) 设计 的 量 表 , 测量 语 项 包括 : 我 愿意 向 他 人 推荐 该 公司 产品 ， 我 愿意 与 他 人 分 享 
公司 产品 ， 我 愿意 分 享 (转发 ) 该 公司 产品 ,我 可 能 会 和 周围 的 朋友 聊 起 该 公司 产品 ,我 愿 
意 与 将 该 公司 产品 分 享 给 家 人 或 者 关系 很 好 的 朋友 。 信 任 感 的 测量 来 源 于 Morgan 和 Hunt 
(1994) 设计 的 量 表 ， 主要 有 5 个 题 项 : 该 品牌 是 诚实 可 信 的 ， 该 品牌 是 值得 信任 的 ， 购 买 
产品 时 ， 可 以 信赖 该 品牌 ， 该 品牌 是 忠实 可 靠 的， 我 对 该 品牌 有 信心 。 满 足 感 的 量 表 来 源 于 


Reynolds 和 Beatty (1999) 设计 的 量 表 ,， 有 4 个 题 项 : 这 则 广告 让 我 感到 很 高 兴 ， 这 则 广告 


+ (EBRD : CMOS 


= 
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让 我 感到 很 快乐 ， 这 则 广告 让 我 感到 很 满足 ， 这 则 广告 让 我 感到 很 有 趣 。( 所 有 的 测量 均 为 
5 级 量 表 ， 其 中 1 表示 完全 不 同意 ;5 表示 完全 同意 )。 
4.2 数据 分 析 

操控 检验 : 被 试 对 不 同类 型 的 广告 感知 怀旧 程度 存在 显著 性 差异 。 在 广告 类 型 的 测量 中 ， 


怀旧 广告 分 组 的 测量 值 显 著 高 于 非 怀 旧 广 告 CM en =4.07, SD=0.44; M if=2.48，SD=0.61; 


中 


F (1, 165) =374.50, p<0.001, Cohen's d=2.98)， 这 说 明 本 研究 对 两 种 广告 类 型 的 操纵 是 成 
功 的 。 

被 试 对 不 同 的 品牌 形象 感知 存在 显著 性 差异 。 在 温暖 型 品牌 分 组 中 , 被 试 感知 到 品牌 的 
温暖 性 显著 高 于 效能 性 (M am=4.13，SD=0.56; M xi=2.61，SD=0.58; F (1, 165) =291.15, 


p<0.001, Cohen's d=2.66); 在 效能 型 品牌 分 组 中 ， 被 试 感知 到 品牌 的 效能 性 显著 高 于 温暖 性 


(M save=2.38, SD=0.69; M x=4.24, SD=0.48; F (1, 165)=409.93, p<0.001, Cohen's d=3.13)« 
说 明 品 牌 形象 的 操控 是 成 功 的 。 

主 效应 分 析 : 为 了 验证 广告 类 型 和 品牌 形象 的 匹配 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 。 本 研究 以 
“口碑 传播 "为 因 变 量 , 将 “广告 类 型 "和 “品牌 形象 "作为 固定 因子 ， 用 单 因素 检验 的 方法 验 
证 调节 效应 , 结果 如 表 3 所 示 。 分 析 结 果 显 示 交 互 效应 显著 (调整 后 的 R=0.61; F (1,165) 
=86.24，P<0.001，m=0.414)。 分 组 的 均值 效应 分 析 显 著 〈 如 图 4)， 在 温暖 型 的 分 组 中 ， 怀 


旧 广 告 对 被 试 的 口碑 传播 影响 效果 显著 低 于 非 怀旧 广告 CM wrn=3.09, SD=0.44; M itn=3.26， 


SD=0.35; F (1,78) =4.03, p=0.048<0.05,Cohen's d=0.43 )。 对 于 效能 型 的 分 组 中 ， 怀 旧 广 告 


的 口碑 传播 效果 显著 高 于 非 怀旧 广告 CM ww=4.29, SD=0.33; M svn=3.07, SD=0.52; F(1,87) 


=174.29, p<0.001 , Cohen's d=2.80)。 结 果 与 研究 一 的 结论 一 致 ， 假 设 Hla 和 H1b 均 得 到 验 


证 。 
表 3 广告 类 型 和 品牌 形象 对 口碑 传播 的 影响 

变异 来 源 JI 类 平方 和 df 均 方 F 显著 性 
校正 模型 44,908 3 14.96 86.24 0.000 
截 距 1922.67 1 1922.67 11078.05 0.000 
怀旧 类 型 11.24 1 11.24 64.76 0.000 
品牌 形象 10.30 1 10.31 59.40 0.000 
怀旧 类 型 x 品牌 形象 19.75 1 19.75 113.81 0.000 
误差 27.94 161 0.17 
总 计 2043.32 165 
校正 的 总 计 72.84 164 


VE: a. R2= 0.62〈 调 整 R?=0.61) 
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口碑 传播 


=de 怀旧 =r JF 


图 4 广告 类 型 与 品牌 形象 的 交互 对 消费 者 口碑 传播 的 影响 

中 介 效应 分 析 方 法 : 本 研究 提出 ,在 温暖 型 品牌 中 , 满足 感 是 怀旧 广告 与 品牌 形象 交互 
影响 消费 者 口碑 传播 的 中 介 变 量 , 在 效能 型 品牌 中 , 信任 感 是 怀旧 广告 与 品牌 形象 交互 影响 
消费 者 口碑 传播 的 中 介 变 量 。 本 研究 采用 Baron 和 Kenny (1986) 的 中 介 分 析 方 法 进行 回 
分 析 。 接着 , 本 研究 按照 Bootstrap 程序 , 参照 中 介 检 验方 法 (Zhao, Lynch, Jr, & Chen, 2010) 
再 次 进行 了 中 介 检 验 . 

满足 感 的 中 介 效 应 分 析 : 首先 ， 对 满足 感 的 中 介 效 应 分 析 中 ， 主 要 包括 四 个 模型 ( 见 表 
4) 。 本 研究 用 广告 类 型 、 温 暖 型 品牌 、 广 告 类 型 x 温暖 型 品牌 进行 回归 分 析 ( 模 型 1) ， 结 


果 显 示 广 告 类 型 (B=-1.71, p=0.04<0.05) 、 温 暧 型 品牌 (B=-0.89，p=0.01<0.05〉 和 广告 类 


= 


F 


型 x 温 暧 型 品牌 (B=2.10, p=0.02<0.05) 均 显 著 。 其 次 ， 用 广告 类 型 、 温 暖 型 品牌 、 广 告 类 
型 x 温暖 型 品牌 分 别 对 信任 感 和 满足 感 进行 回归 分 析 〔 模 型 2 和 模型 3) ， 研 究 结果 发 现在 
信任 感 的 回归 分 析 中 各 项 均 不 显著 ， 在 满足 感 的 回归 分 析 中 ， 温 暖 型 品牌 (B=0.42， 
p=0.01<0.05) 广告 类 型 x 温暖 型 品牌 (B=-0.93, p=0.02<0.05) 均 显著 。 这 表明 对 温暖 型 品牌 
而 言 ， 怀 旧 广 告 让 消费 者 产生 满足 感 ， 但 是 没有 产生 信任 感 。 最 后 ， 本 研究 使 用 广告 类 型 、 
温暖 型 品牌 、 广 告 类 型 x 温暖 型 品牌 、 满 足 感 和 信任 感 进 行 分 析 ( 模 型 4) ， 研 究 结论 显示 
满足 感 对 口碑 传播 显著 (B=-0.50，p=0.04<0.05〉， 而 信任 感 不 显著 。 由 此 可 见 ， 满 足 感 在 
广告 类 型 和 温暖 型 品牌 交互 影响 口碑 传播 过 程 中 起 完全 中 介 作 用 。 

本 研究 再 使 用 bootstrap 方法 进行 中 介 效 应 检验 , 选择 模型 8, 样本 量 选 择 5000, 在 95% 
的 置信 水 平 下 ， 对 满足 感 中 介 检 验 中 ， 有 调节 的 中 介 效 应 区 间 没 有 包含 0 CLLCL=0.01， 
ULCL=0.23) ， 表 明 调 节 的 中 介 效应 存在 ; 对 信任 感 的 中 介 检 验 中 ,有 调节 的 中 介 效 应 区 间 


包含 0 (LLCL=-0.15, ULCL=0.04) ， 所 以 满足 感 的 完全 中 介 效 应 存在 ， 验 证 H2a。 
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表 4 满足 感 的 中 介 作 用 
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* p <0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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fF 中 ， 主 要 包括 四 个 模型 ( 见 表 
归 分 析 〈 模 型 1) ， 
品牌 C(B=-1.67, p=0.007<0.01 ) 
型 品牌 分 别 对 信任 感 和 满足 感 进 
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品牌 (B=-1.36, p=0.04<0.05) 均 显 著 ; 在 满足 感 的 
告 让 消费 者 产生 信赖 感 ， 


研 


品牌 (B=0.53, p=0.01<0.05) 


回归 分 析 中 ， 各 项 均 


但 


是 没有 产生 满足 感 。 


品牌 、 满 足 感 和 信任 感 进行 回 
i 2 (B=0.34, p<0.001) ， 而 满足 感 不 
牌 交 互 影响 口碑 传播 过 程 中 起 完全 中 介 作 用 。 
选择 5000， 在 95% 的 置 


本 量 


， 有 调节 的 中 


VLCL=-0.002) ， 表 明 调 节 的 中 介 效 应 存在 ， 对 满足 感 的 中 介 检 验 中 ， 


间 包 含 0 (LLCL=-0.026, ULCL=0.177) ， 所 以 


af 
#5 信任 感 的 中 介 作 用 


感 的 完全 


中 介 


介 效 应 区 间 没 有 包含 0 (CIZZCL=-0.402 ， 


有 调节 的 中 介 效 应 区 


效应 存在 ， 验 证 H2b。 


模型 1 口碑 传播 
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模型 4 OIER 
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效能 型 品牌 。 0.52** ”2.79 0.53* 2.59 0.23 1.02 0.38* 2.05 
广告 类 型 x 一 1.68** 一 2.75 —1.36*  —2.06 —0.62 —0.87 —1.30* -2.20 
效能 型 品牌 

满足 感 —0.15 —1.66 
信任 感 0.34** 3.43 

* 

调整 后 的 R? 0.69 0.64 0.53 0.72 
注 : * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001 
4.3 结果 讨论 

通过 研究 二 发 现 , 怀旧 广告 的 口碑 传播 效果 显著 高 于 非 怀旧 广告 , 但 这 两 种 广告 的 口碑 


传播 效果 均值 都 大 于 3 (Ma=3.72，M wtf=3.16) ， 说 明 怀 旧 
播 。 我 们 进一步 对 比 两 种 类 型 的 广告 在 不 同 品牌 形象 下 对 消费 者 
发 现 ; 对 于 温暖 型 品牌 ， 非 怀旧 广告 的 


口碑 传播 效果 更 好 ， 对 于 效能 


碑 传 播 效 果 更 好 ,因此 ， 研 究 结果 支持 了 假设 Hla 和 Hlb。 此 外 ， 研 究 
告 类 型 与 温暖 型 品牌 交 


机 制 做 出 了 检验 , 研究 结果 表明 : 满足 感 是 


变量 ;信任 感 是 广告 类 


H2a 和 H2b. 


型 与 效 色 


型 品牌 交 
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9 口碑 传播 的 中 介 变 量 


告 是 可 以 促进 消费 者 口碑 传 
口碑 传播 产生 的 差异 , 结果 
型 品牌 ， 怀 旧 广 告 的 口 


二 还 对 本 研究 的 中 介 
互 影响 口碑 传播 的 中 介 
， 人 研究 结果 支持 假设 


附件 4: Python 抓 取 微 博 代 码 


#!/usr/bin/env python 
# -*- coding:utf-8 -*- 
import urllib.request 


import json 


#7E MEERA EK VAY ee ID 
id='1259110474 


# 设 置 代理 IP 
proxy_addr="122.241.72.191:808" 


# 定 义 页 面 打 开 函 数 
def use_proxy(url,proxy_addr): 
req=urllib.request.Request(url) 
req.add_header("User-Agent","Mozilla/5.0 (Windows NT 6.1; WOW64) 
AppleWebKit/537.36 (KHTML, like Gecko) Chrome/49.0.2623.221 Safari/537.36 SE 2.X MetaSr 
1.0") 
proxy=urllib.request.ProxyHandler({‘http':proxy_addr}) 
opener=urllib.request.build_opener(proxy,urllib.request. HTTPHandler) 
urllib.request.install_opener(opener) 
data=urllib.request.urlopen(req).read().decode(‘utf-8', ignore’) 


return data 


# 获 取 微 博 主 页 的 containerid, MERES AN AEE Ti BELL id 
def get_containerid(url): 
data=use_proxy(url,prox y_addr) 
content=json.loads(data).get(‘data') 
for data in content.get(‘tabsInfo').get(‘tabs’): 
if(data.get(‘tab_type')=='weibo’): 
containerid=data.get('containerid') 


return containerid 


# 获 取 微 博大 V 账号 的 用 户 基本 信息 , 如 : 微 博 昵称 、 微 博 地 址 、 微 博 头像 、 关 注 人 数 、 
粉丝 数 、 性 别 、 等 级 等 
def get_userInfo(id): 


url="https://m. weibo.cn/api/container/getIndex ?type=uid&value='+id 
data=use_proxy(url,proxy_addr) 

content=json.loads(data).get(‘data') 
profile_image_url=content.get(‘userInfo').get(‘profile_image_url') 
description=content.get(‘userInfo').get(‘description’) 
profile_url=content.get(‘userInfo').get(‘profile_url') 


verified=content.get(‘userInfo').get(‘verified') 
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guanzhu=content.get(‘userInfo’).get(‘follow_count') 

name=content.get(‘userInfo').get(‘screen_name’) 

fensi=content.get(‘userInfo').get(‘followers_count') 

gender=content.get(‘userInfo').get('gender') 

urank=content.get(‘userInfo').get(‘urank’) 

Print(" 微 博 昵 称 : "+name+"\n"+" 微 博 主 页 地 址 : "+profile_url+"mn"+" 微 博 头 像 地 址 : 
"+profile_ image_url+"n"+" 是 否认 证 : "+str(verified)+"m"+" 微 博 说 明 : "+description+"\n"+"9 
YEAR: "+str(guanzhu)+"mn'"+" 粉 丝 数 : "+str(fensi)+"\n"+" PER: "+gender+"\n"+" 微 博 等 级 : 


"+str(urank)+"\n") 


# 获 取 微 博 内 容 信息 ,并 保存 到 文本 中 , 内 容 包括 : 每 条 微 博 的 内 容 、 微 博 详 情 页 面 地 址 、 
点 赞 数 、 评 论 数 、 转 发 数 等 
def get_weibo(id,file): 


i=1 


while True: 
url="https://m.weibo.cn/api/container/getIndex?type=uid&value='+id 


weibo_url="https://m.weibo.cn/api/container/getIndex?type=uid& value='+id+' &containerid='+get 
_containerid(url)+'&page='+str(1) 
try: 

data=use_proxy(weibo_url,proxy_addr) 

content=json.loads(data).get(‘data’) 

cards=content.get(‘cards') 

if(len(cards)>0): 

for j in range(len(cards)): 

TEFEIE RTS "+strG)+" 5, "+s+" R ------") 
card_type=cards|[j].get('card_type') 


if(card_type==9): 
mblog=cards|[j].get('mblog') 
attitudes_count=mblog.get(‘attitudes_count') 
comments_count=mblog.get(‘comments_count’) 
created_at=mblog.get(‘created_at’) 
reposts_count=mblog.get(‘reposts_count’) 
scheme=cards|[j].get(‘scheme’) 
text=mblog.get('text') 
with open(r'C:\Users\23737\Desktop\ 微 博 1','a',encoding="utf- 
8') as fh: 
# fh.write("---- 第 "+strQ@)+" 页 ， 第 "+strQ)+" 条 微 博 ---- 


"+"\n") 


# fh.write(" 微 博 地 址 : "+str(scheme)+"\n"+" 发 布 时 间 : 
"+str(created_at)+"\n"+" 微 博 内 容 : "+textt"\n"+" 点 赞 数 : "+str(attitudes_count)+"\n"+" 评 论 数 : 
"+str(comments_count)+"\n"+" 转 发 数 : "+str(reposts_count)+"\n") 

fh.write(" 微 博 地 址 : "+str(scheme)+"|"+" Ad 4 FN Te) : 
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201906.00002v1 


chinaXiv 


"+str(created_at)+"|"+" WEA 4: "+textt"|"+" 4 AL: "+str(attitudes_count)+"|"+" VE wÈ AX: 
"+str(comments_count)+"|"+"4% RAL: "+str(reposts_count)+"\n") 


i+=1 
else: 
break 
except Exception as e: 
print(e) 
pass 
if_name ==" main ": 
file=id+".txt" 
get_userInfo(id) 
get_weibo(id,file) 
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